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Abstrakt
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Metody:

Vysledky:

Kli¢ova slova:

Efektivita sponzoringu vybranych sportovnich akci ve vysilani

vefejnopravni televize

Hlavnim cilem této diplomové prace je identifikace efektivity
vybranych sportovnich akci z pohledu televizniho sponzoringu

a nasledny navrh na idealni sponzorskou kamparn.

V diplomové praci bylo pouzito nékolik kvalitativnich metod
a jedna kvantitativni metoda. Z kvalitativnich metod bylo vyuzito
hloubkové interview a nestrukturovany rozhovor. Kvantitativni
metodou byla analyza sekundarnich dat, které tvorily zaklad
pro samotnou analyzu a srovnani jednotlivych sportovnich akci.
Diky témto metodam bylo mozné zjistit efektivitu sponzorskych
kampani, ktera byla urena na zakladé ceny za jednoho unikatniho

divéka, ktera byl osloven béhem kampan¢ alespon jedenkrat.

Vysledky prace prokazuji efektivni vyuzitelnost sponzorskych
kampani v televiznim vysilani a konkrétnéji béhem sportovnich
prenost. Jejich efektivita se zvySuje s velikosti a zajmem,
ktery se poji s vybranou sportovni akci. Vysledek tohoto srovnani
ukazuje, Ze u sportovnich akei, jako je hokejové mistrovstvi svéta,
jsou cile zalozené na vysoké sledovanosti, kterd ovSem zvysuje
cenu a naklady na sponzorské kampané. U sportovnich akci, jako
napiiklad LOH a ZOH je kli¢ové spravné vybrat umisténi
sponzorskych spotli, aby mohlo dojit k maximalizaci sledovanosti,
zasahu a efektivnimu vyuziti investovanych prosttedktl. Z pohledu
nakladl byly nejlépe vyhodnoceny Zimni olympijské hry, kde byla
U LOH 2020 se jednalo o 0,68 K¢ a nejvice vynaloZenych
finan¢nich prostredki za jednoho divaka bylo béhem MS v lednim

hokeji 2021, kde byla vypocitana cena 1,10 K¢.

sport, vefejnopravni televize, sponzoring, sportovni udalost,

efektivita



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

The Effectiveness of Sponsorship of Selected Sports Events

on Public Television

The main objective of this thesis is to identify the effectiveness
of selected sporting events from the perspective of television

sponsorship and to propose an ideal sponsorship campaign.

Multiple methods were used in this thesis, which consisted
of several qualitative and one quantitative method. Among
the qualitative methods, in-depth interview and unstructured
interview were used. The quantitative method was then the analysis
of secondary data, which formed the basis for the actual analysis
and comparison of individual sporting events. These methods
enabled the effectiveness of the sponsorship campaigns
to be determined based on the cost per unique viewer reached

at least once during the campaign.

The results of the thesis demonstrate the effective usability
of sponsorship campaigns in television broadcasting and more
specifically during sports broadcasts. Their effectiveness increases
with the size and interest associated with the selected sporting
event. The result of this comparison shows that for sporting events
such as the hockey World Cup, the objectives are based on high
viewership, which, however, increases the price and cost
of sponsorship campaigns. For sporting events such as the Olympic
Games and the Winter Olympic Games, it is then crucial to select
the correct placement of sponsorship spots in order to maximize
viewership, reach and also the effective use of the invested funds.
In terms of cost, the Winter Olympics were the best evaluated, with
the lowest cost per unique viewer, namely 0,59 CZK. For the 2020
Winter Olympic Games, it was 0,68 CZK and the most money
spent per spectator was during the 2021 Ice Hockey World
Championship, where the cost was calculated at 1,10 CZK.

sport, public television, sponsorship, sport events, effectiveness
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1 Uvod

Sport mél odjakziva svou zasadni roli, na kterou se vzdy véazaly vSechny mozné
sféry lidského zivota. At uz se jedna o politiku, ktera do sportu zasahovala jiz od pocatku,
kdy zacaly byt organizovany mezindrodni akce, nebo o socialni sféru, jejiz problémy
jsou ve sportu zduraziiovany. Mnohdy se jedna pravé o sport, ktery je tim pojitkem
mezi jednotlivymi sférami. Neni tomu jinak ani v obchod¢ a sféfe komercni, kterd sport
vyuziva ke své komunikaci. Pfi spojeni sportu a obchodu vyvstava na povrch pojitko

nejvetsi a tim jsou média, v naSem piipad¢ televize.

Televize, jeji role a cile se ménily v prib¢hu let. Diive, kdyz bylo televizni
vysilani, konkrétné sportovni pfenosy, jesté v samotném zarodku, televize mély jediny
cil, kterym bylo zaujmout divaka a poskytnout mu uzitek, ktery mél z praveé odvysilaného
pofadu ¢i sportovni akce. Penize a ziskovd stranka nehrala tak dtlezitou roli.
V podstaté jedinymi televiznimi institucemi béhem minulého stoleti byly televize
vetejnopravni, které mély na starosti jiz zminéné sportovni vysilani. Jak se sport staval
popularnéjsi a technologie pokrocilejsi, zacaly stoupat také néklady na provoz televiznich
stanic, a predevSim ndklady na samotna sportovni vysilani. Tato situace piivedla
do sportu reklamu a konkrétné jednu zjejich forem, kterou je sponzoring.
Prvni komunikovany sponzoring v ramci sportovniho vysilani byl v rdmci komunikace
firmy Gillette pfi boxerském zapase, ktery se konal 19. €ervna v roce 1946. Jsou to praveé
tyto dvé slozky, reklama a sponzoring, které umoznovaly a stdle umoziuji televiznim
stanicim Cerpat dodate¢né financni prostfedky, diky kterym mohou zatraktivnit svij

program.

Druhou stranu tohoto vztahu zacaly tvofit firmy, které ve sponzoringu a reklamé
objevily zplsob, jak zacit napliovat své marketingové cile. Cilt, které vychazi
ze strategie firmy, je hned nékolik a kazdy z nich je svym zpiisobem charakteristicky.
Prvnim cilem je forma vizualni propagace a spojeni s vybranym sportovnim pfenosem.
Tato forma se mnohdy tyk4 velkych korporadtnich firem, které cili pravé na tento
spolecensky dojem ze své znacky. Druhym cilem je zviditelnéni a pfedstaveni firem
na trhu. Zde se jedna o firmy, které se snazi na trhu teprve prorazit, a proto oslovuji
divackou zékladnu, ktera je u sportu a sportovnich pfenosti velmi Sirokd. Tyto typy firem
nebyvaly tak casto prezentovany ve formé sponzoringu v ptedchozich letech, avsak
s nastupem soukromych televizi a zvySujicim se mnozstvim televiznich kanala

se uvolnilo misto i pro né.



Pii spojeni firmy a televizni stanice je klicové nalezeni vhodného pofadu,
ktery bude sledovan cilovou skupinou. Tento problém velmi rychle vyfesilo sportovni
vysilani, které patii ve vSech zemich svéta ktomu nejsledovanéjSimu,
co lze na televiznich obrazovkach najit. Sportovni vysilani je jiz natolik rozsahlé,
Ze se tvoii samostatné stanice, které maji kazdy den plny program sportovnich akei.
V tu chvili uz zbyva pouze posledni krok, a to vybrat spravnou sportovni akci.
Kazda zem¢ ma sva specifika, své tradice, historické uspechy, které¢ tvofi jakysi obecny
zajem u vybranych sportt a sportovnich akei. V Ceské republice se jedna zejména o ledni
hokej, ktery je povazovan za narodni sport, i kdyz kolébka hokeje je na druhém konci
planety v Kanadé. Diky tomuto spojeni s lednim hokejem se tak jiz po fadu let nabizi
spojeni sponzoringu s Mistrostvim svéta, které se kona kazdoro¢né a na obrazovkach
Ceské televize patii k nejsledovangjsim udalostem roku. Dalsi sponzorské piileZitosti

jsou tvofeny obéma typy olympiad, letni a zimni.

V dne$ni dobé, kdy jsou televizni kanaly zasyceny reklamnimi sdélenimi,
ale zdroven se firmy snazi chytfe a efektivné hospodafit se svymi prostfedky,
se sponzoring dostal do situace, kdy je na n¢j dban velky diraz, jak ze strany televizi,
tak ze strany samotnych firem. KaZzda sponzorskd kampan, kazdy sponzorsky vzkaz
je podrobnéji rozebirdn a je zkouman jeho vliv, aby mohlo byt rozhodnuto, zda firmam

tyto aktivity pomahaji nebo se jedna pouze o formu jakéhosi zviditelnéni.
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2 Cile a ukoly diplomové prace

Diplomova prace je sloZzena zné€kolika pilifi, které tvofi hlavni cil

Tim je zjisténi efektivity sponzoringu vybranych sportovnich udélosti v televiznim

vysilani vefejnopravni televize CT Sport na zaklad¢ zjisténych informaci a zpracovanych

analyz. Mezi vybrané sportovni udalosti patii Mistrovstvi svéta v lednim hokeji 2021,

Letni olympijské hry v Tokiu 2020 a Zimni olympijské hry v Pekingu 2022. Ze zjisténych

vysledkli bude nasledné vytvofen navrh na idedlni scénaf, jak pomoci sponzoringu

nejlépe vyuzit investované penize na zékladé stanoveného cile.

Samotnd prace je tvofena mnozstvim dil¢ich Ukold a cilt, které slouzi

jako podpora ke zpracovani hlavniho cile tim nejlepsim moznym zptuisobem. Diléi ukoly

jsou nasledujici:

Teoretické vymezeni funkci a podstaty sponzoringu ve vetejnopravni
televizi;

Srovnani sponzoringu u vefejnopravni televize v CR a v zahraniéi;
Rozhovory se zaméstnanci CT Sport ohledné aktivace sponzoringu
a procesu jako takového;

Predstaveni sponzorské strategie, nabidky sponzoringu a procesu aktivace
sponzoringu na CT Sport;

Ziskani informaci ohledn¢ sledovanosti sportovnich pienost,
sponzorskych vzkazi a injektdzi v televiznim vysilani;

Vypocet ¢i piepis cen sponzorskych vzkazli a injektdzi, zejména
z internich zdroji;

Zhodnoceni analyzovaného sponzoringu ve vybranych sportovnich
udalostech a vyhodnoceni jeho efektivity;

Navrzeni ideédlnich podminek a doporuceni pro sponzorsky vzkaz

¢i injektdz s ohledem na budouci sportovni udélosti.
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3 Teoreticka vychodiska

V ramci teoretické ¢asti bych rad predstavil zakladni terminy, které jsou nezbytné
pro pochopeni, vysvétleni a dosazeni hlavniho stanoveného cile a dil¢ich ukold.
Sponzoring jako komunikac¢ni technika je velmi obsahlym tématem a na tento samotny
pojem se vaze mnozstvi dalSich, které jsou esencidlni pro spravné pochopeni
vyzkumného problému. Nejprve bych rad popsal a definoval sponzoring v obecné roviné
a zminil jeho ptivod. Dale se budu vénovat druhim a typtim, dle kterych miizeme
sponzoring rozdélit a vidat v redlném zivoté. V neposledni fad¢ se budu vénovat televizni
formé¢ sponzoringu, kolem které se to¢i hlavni cast této diplomové prace.
V ramci televizni formy bude prezentovan konkrétni piiklad procesu, jak probiha

aktivace sponzoringu na obrazovkach CT Sport.
3.1 Sponzoring

Sponzoring je pojmem a také ¢inem, ktery je hojn€ vyuzivan ve vsech sférach
vefejného zivota, nejvice se vSak vyskytuje v prostiedi sportu. Ze své podstaty
je sponzoring komunikaci, kterou urcita firma ¢i partner vyuzivaji skrze dalsi subjekt.
Naptiklad firma Rolex spojuje své jméno s akcemi svétového charakteru a sponzoring
je tak idealnim prostfedkem, jak toho docilit. Lunt a Nicotraova! hovoii o sponzoringu
jako o obchodnim svazku, konkrétnéji jako o specidlni dohodé, kterd ma za cil dorucit
pozadovany obchodni zasah. Sponzoring je dle téchto dvou autordi vztahem

oboustrannym, ze které¢ho profituji ob¢ strany obchodniho svazku.

Podle medialniho webu Media Guru je sponzoring definovan ndsledovné.
2, Cilena komeréni komunikace, ktera v myslich zakaznikii spojuje znacku ¢&i produkt
se tfeti stranou. Znacka se tedy napojuje na asociace spojené se sponzorovanou udalosti,
¢lovékem, potadem, objektem nebo médiem. Tyto asociace se pak — za uplatu — pfenaseji

na znacku jako takovou.*

Dle této definice se snazi byt firmy zejména vidét. Sponzoring umoZiluje
propagaci samotné znaCky nebo vybraného produktu. Spotiebitel je tak neustile

vystavovan témto dvéma moznym sdélenim, které se s postupem ¢asu zachycuji v jeho

' LUNT, T. NICOTRA, E. Event Sponsorship and Fundraising: An Advanced Guide. 2018. Kogan Page,
Limited, 2018. s. 2-3. ISBN 9780749480929.

2 Medidlni slovnik [online]. Media Guru, 2021 [cit. 2021-09-26]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/sponzoring/>.
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paméti. Kazdého spotiebitele ale mize firma zasdhnout odliSnym zplisobem a jinym

typem komunikace.

Podle * Tomka a Vavrové je sponzoring cilenou spolupraci, pfi které dostava
sponzorovany smluvné sjednané penézni platby, vécné dary i sluzby, za néz poskytuje
protisluzby. V praxi se jedna o jasn¢ vymezeny vztah, ktery je zalozen na spolupréci
a splnéni zavazkl kazdé ze stran. V televiznim prostfedi se jedna o situaci, kdy firma
zaplati urcitou castku a vysilatel, tedy televizni stanice, spoji jméno se sportovnim
utkdnim skrze sponzorsky televizni spot. Nejpfesnéjsi definici sponzoringu
ve své publikaci pouzila *Vysekalova a Mikes, ktefi pojem sponzoring definuji takto.
,Jedna se o komunikacni techniku umoziujici koupit ¢i finanéné podpofit urcitou udalost,
pofad, publikaci a rizna dila tak, Ze organizace ziska pfilezitost prezentovat
svou obchodni znacku, nazev ¢i reklamni sdéleni. Sponzor dava k dispozici finan¢ni
¢astku nebo vécné prostiedky a za to dostava protisluzbu, kterd mu pomaha k dosazeni
marketingovych cili. Sponzoring se vétSinou soustfed’uje na sportovni, kulturni a socialni

oblast.*
3.1.1 Historie sponzoringu ve sportovnim prostiedi

Stejné jako u kazdé jiné Cinnosti, sponzoring se v pribéhu let vyvijel do dne$ni
podoby. Jeho vyvoj lze zachytit nejlépe na ptikladech ze sportovniho prostredi,
které se stalo zdkladnou hlavnich sponzorskych aktivit. Historie sponzoringu a reklamy
je pomérné kratka a saha do druhé poloviny 20. stoleti >. Prvni sponzorské vzkazy
na dresech sportovct byly vidény v roce 1973 na dresech némeckého klubu Eintracht
Braunschweig, ktery mél za sponzora spolecnost Jagermeister. Tento zplisob komunikace
a aktivace partnera nicméné¢ neziskal pozitivni ohlas, nebot’ lidem se nezdala pfedstava
lidi jako tzv. ,,chodicich reklamnich sloupii. Pokud bychom se zaméfili na Stelevizni
formu sponzoringu, dostaneme se do roku 1946 ke dni 19. ¢ervna, kdy se konal boxersky
zapas mezi Joe Louisem a Billem Connem v New Yorku. Tento zépas byl sponzorovan

v ramci televizniho vysilani spole¢nosti Gillette.

3 TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. 3. Professional Publishing, 2011. s.
255.ISBN 9788074310423.

4 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: jak délat reklamu. Grada, 2018. s. 16. ISBN 9788024758657.
5 Historie sportovniho marketingu [online]. Masarykova Univerzita. 2007. [cit. 31-10-2021]. Dostupné z:
<https://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/01.html>.

6 First television sponsor [online]. Guiness World Record. 2022 [cit. 10-03-2022]. Dostupné z:
<https://www.guinnessworldrecords.com/world-records/first-television-sponsor>.
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V Ceskoslovensku i kvili politické situaci nedochazelo k zadnym aktivacim
¢i sponzorskym akcim, tudiz zde panovala pomérné zaostald situace, kterd se zménila
az po roce 1990. Prikopnikem na naSem uzemi a na Grovni vrcholového sportu byla
fotbalova Sparta, ktera oblékala od roku 1992 dresy se sponzorem Opel na svych prsou
7. Jednalo se o novinku, kterou jsme pfebrali ze zapadnich zemi, kde byl tento trend
nastolen jiz diive, jak bylo informovano v poc¢atku kapitoly. Od roku 1999 pak piisla jako
novy sponzor spolecnost Eurotel, kterd posunula trend na nasem uzemi. Jednalo se tehdy
o prvniho sponzora, ktery platil 1 milion eur ro¢né¢ za tento typ komunikace své znacky

skrze sportovni tym na uzemi Ceské republiky.

Dal3im prikopnikem v oblasti sponzoringu na uzemi Ceské republiky, ale také
ve formé mezinarodni, je spole¢nost Skoda Auto, ktera je sponzorem ledniho hokeje.
Pravé automobilka z Mladé Boleslavi je hlavnim sponzorem hokejového mistrovstvi
svéta, a to nepretrzité po dobu 29 let 8. Prvni typ sponzorské komunikace tedy ptisel jiz
vroce 1993, kdy se konalo Mistrovstvi svéta na tGzemi Némecka v Mnichové
a Dortmudu. Spojeni ledniho hokeje a automobilky Skoda Auto je natolik tradiéni a silné,
Zze si vdneSni dob& témét kazdy hokejovy fanousek vybavi auta od boleslavské

automobilky v hledisti arén ¢i logo ve sttedovém kruhu.

24

Neustaly rast sportovnich aktivit a také medidlniho obsahu vytvaii mnozstvi
sponzorskych pfileZitosti, které se snazi dneSni spolecnosti vyuzit a vyzdimat z nich
veskery reklamni potencidl. Sponzoring a sponzorské vzkazy se zacinaji vyskytovat
a ,,cpat na vSechny mozné prostory, aby se zvysila Sance, zZe si divak znacky vSimne
a v budoucnu provede nakup. Nejlepsi ptiklad zmény mysleni a priorit v oblasti reklamy
a sponzoringu se da vysvétlit na rozdilu mezi evropskym a severoamerickym sportem.
Pokud si vybavime dresy hokejovych ¢i fotbalovych tymil v Evrop€, v§imneme si reklam
a n¢kdy az pfili§ velkého mnozstvi reklam na dresech. Tento trend byl ¢isté evropskou
zalezitosti a dresy severoamerickych tym byvaly dCisté a bez reklam.

To se ale s rostoucim tlakem na neustale vétsi pfijmy pomalu méni a reklamy se jiz

" Historie [online]. AC Sparta Praha. 2021. [cit. 31-10-2021]. Dostupné z:
<https://sparta.cz/cs/historie/dedictvi/dresy>.

8 Hlavni sponzor MS v lednim hokeji [online]. Skoda Auto. 2021. [cit. 2021-31-10]. Dostupné z:
<https://www.skoda-storyboard.com/cs/tiskove-zpravy-archiv/skoda-auto-je-oficialnim-hlavnim-
sponzorem-mistrovstvi-sveta-v-lednim-hokeji-iihf-jiz-29-rok-po-sobe/>.
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zaCinaji objevovat i tam, kde by to sportovni fanousek necekal. At uz je tomu na dresech

klubti z basketbalové NBA °, nebo na helmach hokejistti z NHL.
3.1.2 Rozdil mezi mecenasstvim a sponzoringem

Velmi tenka hranice se vyskytuje mezi sponzoringem a mecenaSstvim,
které mohou byt jako pojmy snadno zaménitelné. Pti detailnim rozboru ale miizeme vidét,
ze se jedna o dva odlisné pojmy, respektive jiné situace. Dle rozboru v Hospodatskych
novinach!® je mecenasstvi definovano nasledovné. ,,Mecenasstvim se rozumi dar — jako
nezistna, filantropickd podpora, vétSinou takova, ze jde o osobni vztah podporovatele
a podporovaného, vztah vétSinou jen vyjimecné zvefejiiovany. Mecena§ za svou

nezistnost nic nepozaduje a raduje se z uspéchu obdarovaného.*

Zakladni rozdil je pravé vroli a pozadavcich darujiciho, tedy zde mecends
a ve druhém piipade sponzor. Ten zpravidla pozaduje za sviij piispévek vybranou formu
protisluzby, ktera byva realizovana formou obchodniho vztahu. Mezi nejcastéjsi
protisluzby patii poskytnuti komerénich zprav, spojenim jména s vybranou udalosti,

pofadem ¢i programem, pfipadné protisluzby ve formé produkti a sluzeb.
3.1.3 Typy sponzorstvi dle Pelsmackera, Geuense, Bergha

S jednim z nejrozsahlejSich rozdéleni a rozbord jednotlivych typd sponzoring

piisel P. De Pelsmacker !!

v publikaci Marketingovd komunikace, kde rozd€luje
sponzoring do Cctyf zakladnich oblasti podle vyskytu dané sponzorské aktivity

¢1 komunikace. Rozd¢€leni je piehledné rozepsano v kapitole 3.1.3. Typy sponzorstvi.
3.1.3.1 Sponzoring vztahujici se k vybranym udalostem

Tento druh a rozdé€leni sponzoringu patii mezi zékladni a obecné nejznamé;jsi.
Jedna se o sponzoring na udélostech vefejného zajmu, tudiz o sponzoring s vysokou

mirou zasahu ndmi vybraného publika. Mezi hlavni udélosti patfi:

=  Sportovni udalosti a utkani;

= Kulturni udalosti;

® Reklama na dresech v NBA [online]. Aktualng. 2017. [cit. 2021-31-10]. Dostupné z:
<https://sport.aktualne.cz/ostatni-sporty/nba-preview-2017-18/r~73d69dfcb28411e7895f002590604f2¢/>.
10 Sponzoring [online]. Hospodaiské noviny. 1999 [cit. 31-01-2022]. Dostupné z: <https://archiv.hn.cz/c1-
828220-sponzoring>.

' DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingovd komunikace. Grada, 2003. s. 336-342.
ISBN 8024702541

15



= Uméni ve vSech moznych formach jako jsou napiiklad vystavy
¢i umeélecké aukee;
= Zabavni udalosti, kam patii naptiklad zdbavni parky.

vvvvv

potradatelé prazského Volkwagen Prague Marathonu, ktery vyjma roku 2021 patii mezi
nejvetsi bézecké zavody na svét€. Praveé spojeni uspéSné automobilové znacky
Volkswagen a prazského maratonu je ukazkou dlouhodobého partnerstvi a sponzoringu.
Na obrazku €. 1 je uveden piiklad komunikace znacky ve findlovém prostoru béZeckého

zavodu.

Obrazek ¢. 1: Ukazka dlouhodobého sponzoringu spole¢nosti Volkswagen

BEHU.cz

Zdroj: Svét behu (Volkswagen Prague Marathon 2018)

Prikladem sponzorstvi kulturni udalosti je spojeni znacky Mattoni
a Mezinarodniho filmového festivalu v Karlovych Varech, kteti si zakladaji
na dlouhodobém partnerstvi. Sponzorstvi v oblasti kultury umoziiuje prezentovat znacku

a komunikovat ji odlisné cilové skuping, nez je tomu u sportovnich akei.
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3.1.3.2 Sponzorstvi televizniho ¢i radiového vysilani

Sponzoring je v dne$ni dobé neoddélitelnou slozkou podnikatelské cinnosti
veskerych televiznich a radiovych stanic. Konzumace médii byla v dobé pandemické
krize na silném vzestupu, coz bylo i diivodem pro vysoké procento vyskytu sponzoringu
v téchto prostiedcich. Dle vyzkumu agentury Median!? byla v dobé& po¢atku pandemie,
tedy na zacatku bfezna 2020, primérnd doba divaka stravena u televize, internetu ¢i radia

az 10 hodin. Tento trend dava prostor pro vyuziti rozsahu divackého publika.

Ceska televize naopak uvedla, Ze oéekava rist v oblasti sponzoringu v roce 2020,
respektive 2021, diky velkému mnozstvi sportovnich udélosti jako jsou naptiklad Letni
olympijské hry, Mistrovstvi Evropy ve fotbale a Mistrovstvi svéta v lednim hokeji.
Samotny sponzoring &inil 24 % procent z veskeré podnikatelské ¢innosti Ceské televize
v roce 2019 13, Komeréni televize jsou v prezentaci téchto dat pomérné netransparentni
a jejich podily sponzoringu na podnikatelské Cinnosti nelze volné¢ nalézt, nicméné

se predpoklada, ze podil bude vyssi.

Velmi komplexn& hovoifi o sponzoringu v televiznim vysilani Banerski'4,
ktery tika, Ze sponzorské spoty jsou zpravidla dlouhé osm az tficet vtefin. Jedna se bud’
o dynamicky nebo staticky obsah, ktery je umistén do vybranych potadi. Nejhojnéji jsou
vyuzivané osmivtefinové spoty, které maji za cil vybudovat povédomi o znalce,
které je nezbytné zejména pro image prezentované¢ho produktu. DileZité je zminit,
ze sponzorské spoty kladou silny diraz na spojeni s pofadem ¢i programem,
coz je zasadni rozdil oproti jinym formam reklamy. Jednou z vyhod sponzorskych vzkazi

je to, Ze jsou navazané na online obsah a jsou tak pro divaka mnohdy neptehlédnutelné.

12 Karanténa posadila Cechy k televizi [online]. Mafra, 2020 [cit. 2021-10-24]. Dostupné z:
<https://www.idnes.cz/zpravy/mediahub/median-analyza-medialni-

chovani.A200330 111726 mediahub_jpl>.

13 CT ma letos navysit prijmy z reklamy a sponzoringu o tietinu [online]. Ceska televize, 2020 [cit. 2021-
10-24]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/02/ct-ma-letos-navysit-prijmy-z-reklamy-a-
sponzoringu-o-tretinu/>.

14 Should Advertisers Avoid Controversial TV Content? Female Viewer Loyalty and Purchase Intent in
the Context of Targeted Sponsorship Vignettes. Central European Management Journal. 2021, s. 4-5.
ISSN 2658-0845.
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Obrizek & 2: P¥iklad sponzoringu v utkani Evropské ligy na CT Sport

T )

.
V) 6250 ser |ERIER Lo

Zdroj: Ceska televize

Forma televizniho sponzoringu nemusi byt zprostfedkovana pouze zpiisobem,
ktery je zobrazen na obrazku ¢&. 2, ale je mozné jej komunikovat prostfednictvim
sponzorského spotu, ktery je prezentovan pied, béhem ¢i po poradu. Na obrazku ¢. 3
je vyobrazen sponzorsky spot pro vyrobce bilé elektroniky, spolecnost Eta, ktery bézel
na obrazovkach komercni televize TV Nova. Pokud bychom se méli zaméfit na rozdil
mezi sponzorskymi spoty a reklamnimi spoty, zalezi na znamosti znacky. Jak zmiiuje
Bellman'® ve své praci, kterd se vénuje porovnani sponzoringu a reklamy, znamost
znacky je dulezitd pro volbu praveé mezi sponzoringem a reklamou. Vyuziti sponzorskych
kampani neni doporucovano znackdm a firmdm méné znamym. Olson!® uvadi,
ze sponzorskeé spoty jsou ve srovnani s reklamou vyhodnéjsi a jejich Castéjsi vyuziti bude
trendem v budoucnosti. Zaroven doporucil jejich ¢astéjsi vyuzivani, protoze rozdil v cené
reklamy a sponzoringu je téméf desetindsobny. V ramci konkrétniho srovnani uvadi

Arrazola!’, e Svtefinovy sponzorsky spot mé stejnou efektivitu a sledovanost

15 BELLMAN, S., MURPHY, J., SHRUTHI, V.A. and VARAN, D. How TV Sponsorship can Help
Television Spot Advertising. European Journal of Marketing, 2019, s. 121-136.

16 OLSON, E.L. THIOMOE, H.M. The relative performance of TV sponsorship versus television spot
advertising, European Journal of Marketing, 2012, s. 1726-1742.

7 ARRAZOLA, M., DE HEVIA, J. a REINARES, P. Which new forms of television advertising are most
strongly recalled?. Journal of Media Economics, 2016, s. 153-166.
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jako 30vtefinovy reklamni spot. V podminkach Ceské republiky miize byt toto srovnani
jesté¢ vyhodnéj§i ve prospéch sponzoringu, protoze standardni délka jednoho

sponzorského spotu je deset vtefin.

Obrazek ¢. 3: Priklad sponzoringu ve vysilani TV Nova

za chvili
Love Island

Zdroj: TV Nova
3.1.3.3 Sponzoring na zakladé ucelu

Tento typ sponzoringu rozd&luje De Pelsmacker ve své publikaci na tfi oblasti '8,
Prvni oblasti je tzv. MUSH sponzoring, ktery je ve své podstaté formou darcovstvi,
kdy si darujici vybira obdarovaného podle jemu blizkého tcelu ¢i cile, ktery by chtél
podpofit. Zkratka MUSH vychazi ze ¢tyt anglickych slov, které jsou pfehledné rozebrany

nize v tabulce €. 1.

8 DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingova komunikace. Grada, 2003. s. 340.
ISBN 8024702541.
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Tabulka ¢. 1: MUSH Sponzoring

M Municipal Ptispévky a dary na méstsky ¢i mistni rozvoj.

U University Podpora Skolnich aktivit a vzdélani jako takového.
S Social Ptispévky pro neziskové organizace.

H Hospital Podpora védy a vyzkumt v oblasti zdravotnictvi.

Zdroj: De Pelsmacker (vlastni zpracovani)

Druhou oblasti je sponzorstvi, které je zaloZzeno na obratech, zisku a dalSich
ekonomickych ukazatelich, které vychazeji zpodnikatelské ¢innosti sponzora'®.
Ten poskytuje pfedem urcitou ¢ast, naptiklad procento, z transakci béhem vybraného
obdobi. Vétsinou se jednd o Casov€é omezené obdobi, které je spojeno s intenzivni
marketingovou komunikaci. Tento zpisob sponzoringu je velmi podobny principu,

na kterém vétSina firem daruje penize ¢i jiné prostfedky na charitativni ucely.

Posledni oblasti je socialni marketing 2°, jehoZ nedilnou soudasti je pravé
sponzoring. Jedna se o spolecnost, kterd sponzoruje marketingové aktivity neziskovych
organizaci, aby doséhla vybraného socialniho cile ¢i zmény. Socidlni marketing ma za cil
co nejvice upozornit na problém C¢i situaci ve spole€nosti, kterou je potieba feSit
nebo ji vénovat pozornost. Pfikladem poslednich dni je vétSina svétovych milionait,

kteti podporuji osvétu v problému aktudlnich klimatickych zmén.

3.1.4 Druhy sponzoringu podle mista komunikace dle Management

Mania

Renomovany web zamétujici se na management a marketing, Management
Mania, jmenuje tii zakladni oblasti, kde je zpravidla sponzoring komunikovén. V tomto
se shoduje s definici, kterou prezentuji Vysekalova a MikesS. Jedna se o nasledujici

oblasti.?!

= Sportovni oblast, kam patii sponzoring sportovnich akci, klubti, zafizeni,
soutézi, vybaveni a jednotlivci. Piikladem sponzoringu u jednotlivce

je firma Rolex, kterd je sponzorem Svycarského tenisty Rogera Federera.

Y KOTLER, P., LEE, N. Corporate social responsibility. Wiley. 2005. s. 81-82. ISBN 0-471-47611-0.
20 Socidlni marketing [online]. Media Guru, 2013 [cit. 2021-09-26]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/clanky/2012/09/k-cemu-slouzi-socialni-marketing/>.

2L Sponzoring [online]. Management Mania, 2021 [cit. 2021-09-26]. Dostupné z:
<https://managementmania.com/cs/sponzoring-sponsorship>.
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= Kulturni oblast v sobé zahrnuje sponzoring umélcti, vystav, hudebnich
koncertli a festivali. Zde mohu uvést napiiklad pivovar KruSovice,
ktery je sponzorem studentského hudebniho festivalu Majales.

= Socialni oblast, kam patii podpora Skolnich instituci, nemocnic
a neziskovych organizaci. Naptiklad Fakultni Thomayerova nemocnice

ma generalniho sponzora ve formé& nadaéniho fondu KOLECKO.
3.1.5 Druhy sponzoringu podle Grovné podpory a participace

Kazda firma, respektive potencidlni sponzor, ptispiva zpravidla odlisnou ¢astkou,
pripadné dochazi k rozdé€leni sponzorti podle dilezitosti. Tato dulezitost je stanovena
na zdklad¢ jednoduchého kritéria, kterym je vySe finan¢nich prostfedkil, jez budou
poskytnuty protistrané. V neustale dynamictéjSim svété hraji finance stale vétsi a vetsi
roli, tudiz firmy s vétsi financni silou budou ziskéavat lukrativnéjsi pozice. Mezi zdkladni

formy sponzoringu patii podle Durdové *? nasledujici.

Obrazek €. 4: Urovné sponzorstvi

Titularni Vyhradni = Generadlni  Exkluzivni Radovy
sponzor sponzor sponzor sponzor sponzor

Zdroj: Durdova, 2004 (vlastni zpracovani)

22 DURDOVA, 1. Socidlné-ekonomické aspekty sportu. Ostrava: Repronis, 2004, s. 58. ISBN 80-7329-075-
8.
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Titularnim sponzorem je firma ¢i osoba, kterd plati za vysadni pravo mit sviij
nazev ¢i jméno v ndzvu sportovni nebo jiné vybrané akce. Tento zpisob sponzoringu
je velice nékladny a mnohdy nejdrazsi, avSak vyhodou je mnozstvi zminek jména

sponzora, nebot’ se vyskytuje vzdy, kdyZ je zminéna samotna udalost.

Vyhradni sponzor ziskava ,vyhradni®“ prdvo a je tak jedinym sponzorem,
ktery je oficidlné spojen s vybranou udalosti, klubem, jedincem ¢i pofadem. Tento typ
sponzorstvi dava sponzorovi veskera prava spojena s danou akci ¢i subjektem.
Mensi silou disponuje generdlni sponzor, spolu s nimZz existuje nékolik menSich

sponzoru, kteti budou s udalosti spojeni.

Exkluzivni sponzor plati za uritou oblast, kterd je s nim vyhradé spojena.
Piikladem muzZe byt naptiklad sportovni firma Select, kterd bude od nové sezény
exkluzivnim dodavatelem fotbalovych mict pro vSechny kluby v nejvyssi ceské lize.
Radovym sponzorem je pak kazdy dali sponzor, ktery je s udalosti spjat, aviak jeho

ptispévky nejsou tak vysoké, aby doséhl na nektery z vyssich statust.

Kromé téchto péti zminénych typll sponzori od Durdové se milizeme setkat
s dal$imi variantami. Nejznaméjsi a k této diplomové praci nejblizsi je status medialniho
sponzora, ktery zpravidla zastdva roli exkluzivniho mediédlniho vysilatele dané¢ udélosti.
V Ceské republice je tomu tak napiiklad ve vysilani fotbalové Fortuna Ligy,
jejimz medidlnim sponzorem je soukroma televize O> TV Sport. Pozice medialniho
sponzora je Vv televizni branzi v dneSni dobé nazyvana spiSe jako pozice hlavniho

vysilatele, anglicky také jako broadcastera.
3.1.6 Formy sponzorovani ve sportu

Sportovni prostiedi je oblasti, kterd byva v ramci sponzoringu vyuZivana nejvice.
Sledovanost a navstévnost sportovnich akei je tak vysoka a populdrni, ze se firmam
tento zpusob komunikace vyplati a zaroven se snazi vytvaret se sportovnimi subjekty
¢i jednotlivei dlouhodobé prospésna partnerstvi. Mezi zékladni a divacky nejznamé;jsi
zpusoby aktivace sponzoringu ve sportovnim prostiedi patfi nasledujici formy

od **Caslavové.

23 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu 21. stoleti. Ekopress, 2020. s. 178-179. ISBN
9788087865620.

22



Tabulka €. 2: Formy sponzorovani ve sportu a jejich priklady k 1.9.2021

o ) _ | Jaromir Jagr je sponzorovan znackou
Sponzorovani jednotlivych sportovci ) ]
Xiaomi.

Basketbalovy klub z Nymburka sponzoruje
Sponzorovani sportovnich tymu L
spole¢nost CEZ.

o ) ) Prazsky maraton je sponzorovan znackou
Sponzorovani sportovnich akci
Volkswagen.

HC Sparta Praha je sponzorovana znackou

Sponzorovani sportovnich klubi )
Billa.

Fortuna je sponzorem prvni a druhé
Sponzorovani ligovych soutézi _ 5 .
fotbalové ligy v Ceské republice.

Zdroj: Céaslavova, 2020 (vlastni zpracovani)
3.2 Proces tvorby sponzoringu od myslenky po realizaci

Sponzoring, respektive sponzorské vzkazy, prochazi ve vSech svych formach
procesem, ktery usti v jejich realizaci, 1ze fici vizuélni prezentaci. V rdmci tohoto procesu
jsou angazovany vzdy minimalné dvé, nékdy i tii strany. Prvni stranou je zadavatel
obchodniho sdéleni, v naSem ptipadé¢ sponzoringu. Dle vSeobecnych smluvnich
podminek pro sponzorovani pofadii a programil v Ceské televizi je zadavatel definovan
nasledovné.?* . Zadavatelem sponzorovani se rozumi pravnickd nebo fyzicka osoba,
ktera objednala u Ceské televize sponzorovani pofadu nebo sponzorovani programu,

jehoz televizni vysilani provozuje Ceska televize.*

Dalsi nezbytné se vyskytujici stranou je vysilatel. V podminkach ¢eskych médii
se jedna o vSechny televizni stanice. Spadaji sem stanice vefejnopravni, mezi které patii
napiiklad Ceska televize, ale také stanice soukromé neboli komeréni, mezi které patii
Nova Group, Prima Group ¢i sportovni televize O> TV Sport. Vysilatel je povinen provést
kontrolu  daného  sponzorského vzkazu vramci zpracovani  objednévky.
Pokud sponzorsky vzkaz spliluje vSechny pravni a technické nélezitosti, je nasledné

uveden do televizniho vysilani podle pfedem stanovenych podminek.

24 Vseobecné obchodni podminky — sponzoring [online]. Ceské televize. 2017 [cit. 28-01-2022]. Dostupné
z: <https://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/reklama/sponzoring/>.
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Posledni stranou, v tomto pfipadé¢ mezi¢lankem, ktery neni povinny v ramci
procesu aktivace sponzoringu, je zpracovatel sponzorského sd€leni. V dokumentech
Ceské televize je zpracovatel prezentovan takto.? ,,Zpracovatelem sponzorského vzkazu
se rozumi pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera pro sebe nebo pro jinou pravnickou osobu
zpracovala sponzorsky vzkaz.“ Zpracovatel mize byt rozdélen na dva typy.
Prvnim typem je zpracovatel — zadavatel, ktery si své sponzorské vzkazy tvoii sam
jak z obsahové, tak technické stranky. Piikladem je Alza a.s., internetovy obchod,
ktery si vytvaii reklamni i sponzorské vzkazy interné. Druhym typem zpracovatele
je subjekt, ktery je pouze v samotné roli zpracovani. Jedna se o reklamni ¢i medialni
agentury, které vytvari objednana sdéleni pro své klienty. Ti je nasledn¢ mohou odeslat
uz jako hotové produkty do televize, kde se postaraji o jejich nasazeni. Mezi tyto agentury
patii naptiklad medialni agentura Magnas®S, ktera v posledni dobé vytvarela n&kolik
sponzorskych a reklamnich spotd pro televizi Prima. Mezi dal$i agentury patii Czech
Promotion nebo Publicis Groupe, kterd vytvari komunikaci pro Plzenisky Prazdroj a dale

agentura SSIVE?’, ktera tvoii reklamni aktivity pro skupinu Orlen, pod niZ spada Benzina.
3.2.1 Vztah poptavky a nabidky

V ramci trzniho fungovani na poli medii, v naSem pfipad¢ televizniho vysilani,
feSime tradicni vztah mezi poptdvkou a nabidkou. AC se jednd o zdkladni vztah,
ktery je ve své podstaté velmi jasny, dochézi ke stavu oboustrannych poptavek i nabidek.
Tento vztah a jeho dvé formy zobrazuje obrazek €. 5, na kterém jsou popsany dvé situace,

které jsou v prostiedi televizniho vysilani naprosto bézné.

25 Vseobecné obchodni podminky — sponzoring [online]. Ceska televize. 2017 [cit. 28-01-2022]. Dostupné
z: <https://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/reklama/sponzoring/>.

% Video, social, ATL [online]. Magnas, 2021 [cit. 29-01-2022]. Dostupné z:
<https://www.magnas.cz/creative-services-booklet-video/>.

27 About Us [online]. SS5IVE. 2022 [cit. 29-01-2022]. Dostupné z: <https://s5ive.com>.
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Obrazek ¢. 5: Provazany vztah mezi poptavkou a nabidkou

Zadavatel
(firmy, spole¢nosti, kluby)

Poptavka
Nabidka
Nabidka
Poptavka

Vysilatel
(televizni spole¢nosti)

Zdroj: Hloubkové interview (vlastni zpracovani)

Na obrazku ¢. 5 jsou vyobrazeny dvé vySe zminéné situace. V roli aktéri
se vyskytuji zadavatel a vysilatel. Kazdy z nich vychézi ze svych primérnich cilii a podle
toho se profiluje do vztahu €. 1, pfipadné do vztahu €. 2. Vztah €. 1 charakterizuje situaci,
kdy je zadavatel v roli poptavajiciho. Vybrand firma by rada komunikovala své jméno,
pfipadné ho spojila s pofadem ¢i programem, a poptava tak misto v televiznich vysilani.
V ramci tohoto vztahu se poptavka stfetava s nabidkou ze strany vysilatele. Ten nabizi
pfedem pfipravené¢ sponzorské pozice, piipadné¢ piipravuje specidlni nabidku
pro zadavatele tak, aby mohly ob& strany naplnit své predem stanovené cile.
Pro zadavatele se bude jednat o viditelnost své znacky nebo zlepsSeni image. U vysilatele

hlavné o zisk, ktery se snazi generovat ze sponzorskych aktivit.

Vztah €. 2 charakterizuje naopak situaci, kdy se v roli poptavajiciho ocitd
vysilatel, ktery aktivné poptdva sponzorské aktivity, aby naplnil svlij hlavni cil,
kterym je zisk financ¢nich prostiedkli na provoz televizniho vysilani. V pozici nabidky
se nachazi zadavatel, ktery vyuziva tohoto spojeni a komunikace s vysilatelem k tomu,

aby spojil své jméno s vybranymi pofady, programy ¢i sportovnimi udalostmi.
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Lze tedy fici, Ze cile obou stran se neméni, avSak dochdzi k vymén¢ pozic ve vztahu
poptavajiciho a nabizejiciho subjektu. Vybrané sponzorské aktivity, které jsou nabizeny,

budou konkrétnéji rozepsany v kapitole 4.4.
3.2.2 Procesni komunikace

Procesni komunikace vyjadfuje nezbytné kroky, které je potfeba splnit,
aby se mohl findlni produkt v podob¢ sponzorského vzkazu dostat na televizni obrazovky.
Opct se stietavame se dvéma situacemi, které vychazi z primarni iniciativy jedné ze dvou
stran, které¢ tvofi hlavni vztah. V ramci nabidky ze strany vysilatele, tedy televizni
spoleCnosti, dochéazi k prezentaci sponzorskych prilezitosti, které je mozno vyuzit.
Nejdulezitéjsi je, aby vybrany program ¢i pofad tematicky ladil s danym sponzorskym
vzkazem. Zadavatel se tedy snazi naplnit své cile, ale primarni je zde odvétvi,
ve kterém puisobi. Idealnim piikladem je desetivtefinovy sponzorsky spot Alza Pet,
ktery byl vysilan od 2.1.2021 do 23.3.2021. Sponzorsky spot byl spojen s pofadem Kocka
neni pes, ktery byl pravideln& vysilan na CT1 i CT2. Toto spojeni potvrzuje Ceska

televize?®

ve svych vSeobecnych obchodnich podminkach, kde je zaméteni definovano
nasledovné. ,,P¥i volb& sponzora Ceské televize piihlizi k jeho vhodnosti vzhledem

k obsahu a ptipadnému zaméteni sponzorovaného potadu ¢i programu.

DalSim klicovym aspektem v ramci tematického zaméfeni je cilovd skupina,
kterd by méla byt sponzorskym vzkazem zasazena. Vzdy se jedna o kombinaci informaci
ze strany zadavatele, tak ze strany vysilatele. Praveé tento aspekt umoziluje nasazeni
komunikace i do jinych tematicky zamétenych potadd ¢i programd, protoze se jedna
o piileZitost, jak efektivné zasahnout zvolenou cilovou skupinu. Propojeni mezi
sponzorskym spotem a vysilatelem vychazi ze zakladnich aspektt, které jsou prehledné
shrnuty na obrazku ¢. 6. U sponzoringu samotné¢ho programu se uvazuje o ptinosech,
které tento program piinasi spole¢nosti v obecném hledisku. Podle SmartCapitalMind?’
se jedna primarné o sponzoring, ktery se snazi demonstrovat poslani firmy, oddanost
spolecnosti v dané zemi a snahu vénovat se ur¢ité komunité ¢i socialnim a vefejnym

problémiim.

3 Pseobecné obchodni podminky — sponzoring [online]. Ceska televize. 2017 [cit. 28-01-2022]. Dostupné
z: <https://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/reklama/sponzoring/>.

2 What is TV sponsorship? [online]. Smart Capital Mind. 2022 [cit. 01-02-2022]. Dostupné z:
<https://www.smartcapitalmind.com/what-is-tv-sponsorship.htm>.
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Obrazek ¢. 6: Zakladni aspekty rozhodujici o nasazeni sponzorskych vzkazii

Téma
pofadu ¢i
programu

Zameéreni
zadavatele

Cilova skupina
zadavatele

Zdroj: Hloubkové interview (vlastni zpracovani)

3.2.3 Typologie a pozadavky zadavateli dle své znamosti a cilovych
skupin

Pozadavky zadavateli se mohou liSit v ramci cildi, ze kterych vychazi. At se jedna
o cile obchodni nebo marketingové, zpravidla dochdzi ke tfem typlim situaci,
které determinuji proces zpracovani a nasazeni sponzorského spotu. V prvni kategorii
se vyskytuji nejvétsi firmy v republice, pfipadné nadnarodni spoleCnosti, které jsou
obecné znamé v ramci celé spolecnosti. Tyto vétsi firmy vychazi z vlastnich vyzkumt
a maji tak jasné pozadavky na své sponzorské spoty. V ptipadé obecné zamétenych spoti
znaji svou cilovou skupinu, tudiZz znaji i potady, které jsou pro tuto cilovou skupinu
idealni. Pokud voli formu produktovych spotli, zaméfuji se na potencialni cilovou

skupinu, u které ocekavaji, ze se bude o produkt zajimat.

Druhou kategorii tvoifi mensi firmy, které nejsou pravidelnymi zadavateli
sponzorskych spotti. Tyto firmy maji uzsi skupinu vérnych zakaznikii, kterou se snazi
rozsifit. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o velmi izkou skupinu, neni mozné zacilit presné
dle programu ¢i vybraného potfadu. Cilem je tedy zvySit povédomi v rdmci obecné

kampang, kterd v ptipad¢ vetsi frekvence prinese nové potencialni zakazniky.
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Posledni kategorii jsou velké spolecnosti, které jsou jiz zab¢hlé na tuzemském
trhu. Tyto spolecnosti necili na konkrétni produkty ani na povédomi o své znacce,
ale chtéji v ramci své sponzorské komunikace podpofit vybrany spolecensky problém.
Vhodnym piikladem je pojistovna Kooperativa®®, ktera vramci komunikace napfic
vysilanymi sporty vytvofila kampan, ktera upozoriiuje na obecnou starost o své vlastni
zdravi a potiebu pfipravy na neocekavané udalosti, kterou lze fesit cestou pojisténi

jakékoliv formy.
3.2.4 Nasazeni sponzoringu

Nasazeni sponzoringu je proces o mnoha krocich, avSak ve vétSin€ pripadi
se jedna o kroky, které jsou stejné jak pro velkou firmu v pozici zadavatele, tak naptiklad
pro mensi firmu, kterd vyuZziva sponzoring pro své komunikacni tcely poprvé. Obecné
schéma procesu nasazeni sponzoringu je pirehledné zndzornéno na obrazku ¢. 7,
ktery obsahuje veskeré kroky, které jsou nezbytné pro realizaci sponzorské aktivity.

Jednotlivé kroky jsou detailngji popsany déle v této podkapitole.

1)  Zadavatel vytvaii tzv. brief. Dle Mediaguru®! je brief ,,zad4ni, davé ho klient
agentuie a fika v ném, co potiebuje. Popisuje své komunikacni potieby,
marketingové cile, cilovou skupinu a rozpocet.*

2)  Kreativni agentura vytvaii navrh dle poZadavkl zadavatele, ktery nasledné
zadavatel schvaluje. Vytvaii se storyboard, kde jsou seskupeny veskeré
grafické navrhy pro moznou komunikaci. ,,Storyboard*” je vizualni material,
ktery vznika pii procesu tvorby TV spotu. Jedna se o sadu ramecki s obrazky
doplnéné texty, kterd pfipomina komiksy.*

3)  Schvéleny navrh ze strany zadavatele se odesila do medialni agentury.

4)  Medialni agentura nakupuje vybrany reklamni prostor, kde bude vysilan
sponzorsky vzkaz.

5)  Mediélni agentura zaroven odesild navrh v podobé storyboardu do televize,

ktera ho musi finalné schvalit.

30 UK FTVS, 2022, AlumClub UK FTVS: Obsahovd spoluprdce s pojistovnou Kooperativa, YouTube
video. [12-01-2022]. Dostupné z: <https://www.youtube.com/watch?v=aRRnkOFpxxE>.

31 Brief [online]. Mediaguru. 2017 [cit. 30-01-2022]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/medialni-planovani/brief/>.

32 Storyboard [online]. Mediaguru. 2022 [cit. 31-01-22]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-
a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/storyboard/>.
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6)  Schvéleni navrhu prochazi pfes povefenou osobu a v piipadé nejasnosti
ptes obchodni ¢i pravni oddéleni.

7)  Vytvaii se ,,0strd* verze sponzorského vzkazu.

8)  Sponzorsky vzkaz je odeslan vysilateli, tedy do piislusné televizni stanice,

kde je zakomponovan do programu vysilani a ndsledné odvysilan dle dohody.

Obrazek €. 7: Schéma procesu tvorby a nasazeni sponzorského vzkazu

®
Kreativa Medidlni ;
Zadavatel _ eattluvm . edlta m Vysilatel |::>
@ agentura (3 agentura @)
@ @ ®

Zdroj: Hloubkové interview (vlastni zpracovani)
3.2.5 Speciilni nabidky sponzoringu a jejich priklady

Sponzoring jako takovy a jeho nabidka v televiznim vysilani je vysledkem
uspofadani sponzorskych ptileZitosti, které strana vysilatele, tedy televizni stanice,
povazuje za nejvhodnéjsi ke komunikaci. Nabidka sponzoringu byva zpravidla velmi
Sirokd a vzhledem k riznym cilovym skupinam si najde kazdy svij ideéalni potad
¢1 program. Sponzoring znamena pro televizni stanice zajimavou ¢ast pfijmu a proto
se snazi, aby byla nabidka maximaln€ pruzna a ldkava. V ramci ptikladu uvedu dvé
tradiéni televizni instituce, které pusobi v Ceské republice a poukdzu na rozdily

v nabidkach sponzoringu pro meésic leden 2022.
3.2.5.1 Nabidka sponzoringu pro jaro 2022 od Ceské televize

V ramci tohoto piikladu se budu vénovat kanalim CT1 a CT Sport, které mély
v dobé psani této &asti diplomové préace stale dostupnou nabidku®* sponzorskych aktivit.
Na obrazku ¢. 8 Ize vidét, Ze nabidka pro jaro 2022 je velice pestra a je rozdélena

na vSedni dny a vikendy. Pro kazdé z téchto obdobi nabizi kompletni ptehled porada,

33 Cenik sponzoringu [online]. Ceska televize. 2022 [cit. 30-01-2022]. Dostupné z:
<https://img.ceskatelevize.cz/boss/document/1730.pdf?v=12& ga=2.187400427.2121819477.164340804
5-1004938728.1642801452>.
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se kterymi mohou zadavatelé spojit svou znacku a naplnit tak své obchodni

¢i marketingové cile.
Obrazek &. 8: Nabidka sponzoringu pro jaro 2022 na kanale CT1

€T1 - Primetime, pondéli — patek

- Spotl/ Poradil/
Pofad Kanél | Den Cas Typ spotu dil i

Cen:',; Pozndmka

Stiny v mize {?I':l pondéll | 20:10 Sponzor pofadu 2 1 300 000 13 dill), pfedpoklddané vysflani od 3.1.2022
Za minutu 12 CT1 pondéli | 21:55 Sponzor pofadu 2 1 90 000 pfedpokladané vysilani od 17.1.2022
Zivot a doba soudce AK, C?I'l pond&li | 22:25 Sponzor pofadu 2 1 60 000 13 dilll, pfedpoklddané vysilani od 3.1.2022
Dobré &vrt’ I1 €T pond&li | 22:25 Sponzor pofadu 2 1 30000 predpoklddané vysilani od 10.1,2022
Cesky film CT1 dtery 20:10  Sponzor pofadu 2 1 180 000 = Uhofi maji nabito, Doméci péce, Stafic, Dira u Hanudovic
Nevinné I3 {?I'l atery 21:45 Sponzor pofadu 2 1 90 000
KomisaF Moulin 11 dtery 23:00  Sponzor pofadu 2 1 30 000
Cetnické humoresky £T1 stfeda | 20:10  Sponzor pofadu 2 1 190 000
Hercule Poirot £T1 stieda 21:25 Sponzor pofadu 2 1 100 000
Cesky film (o158 stfeda | 22:20  Sponzor pofadu 2 1 50000 Svédek, Jiny Elovék, Hadi tanec, Zivnostnik, Neviastni bratr
Prvni re lik £&T1 Svitek | 20:10 Sponzor poradu 2 1 160 000 13 dill, pfedpokladané vysflani od 6.1.2022
zic £T1 Svrtek | 22:05 Sponzor pofadu 2 1 80 000 predpokladané vysillani od 27.1.2022
Na stopé £T1 Stvrtek | 22:35 Sponzor pofadu 2 1 40 000 pfedpokladané vysilani od 27.1.2022
KomisaF Montalbano £T1 Svitek | 22:55 Sponzor pofadu 2 1 30 000
Spunti na cesté £T1 pétek 20:10  Sponzor pofadu 2 1 300000 13 dild, pfedpoklddané vysflani od 7.1.2022
13. komnata £T1 patek 21:10 Sponzor pofadu 2 1 170 000
Viechnoparty £T1 pétek 21:35 Sponzor pofadu 2 1 280 000
Profesionalové T pétek 22:20 Sponzor pofadu 2 1 50 000
)4 -
CT1 - Vikend
Porad Kanal Den Cas Typ spotu swt::; Porg::','. ce":['; Poznamka
Hobby naéi doby ¢n sobota | 12:30  Sponzor pofadu 2 1 60 000
Pohadka CcT1 sobota | 13:00 Sponzor pofadu 2 1 80 000
Film pro pamétniky & sobota | 14:50 Sponzor pofadu 2 1 50 000 Divka v modrém, Pfitelkyn& pana ministra, Anton Spelec, ostrostf.
Hercule Poirot [ap} sobota 17:00 Sponzor pofadu 2 1 60 000
Kluci v akci & sobota | 18:25 Sponzor pofadu 2 1 120 000
Zabavny pofad & sobota | 20:05 Sponzor pofadu 2 1 200 000 = Zazraky pfirody, Karel
Zabavny porad/ film & sobota | 21:55 Sponzor pofadu 2 1 100 000 ~ Pan herec Miroslav Donutil, Karel Svoboda — $tastnd léta
Krimi film & sobota | 23:45 Sponzor pofadu 2 1 30000 Komisaf Montalbano
Kalendarium & nedéle = 9:45 Sponzor pofadu 2 1 80 000
Toulava kamera & nedéle | 10:00 Sponzor pofadu 2 1 150 000
Objektiv & nedéle 10:30 Sponzor pofadu 2 1 150 000
Cesky seril & nedéle | 11:00 Sponzor pofadu 2 1 80 000 N&méstitko
Pohédka & nedéle | 13:00  Sponzor pofadu 2 1 120000
MMy viichni &kolou povinni & nedéle | 15:25 Sponzor pofadu 2 1 100 000
Nemocnice na kraji mésta i nedéle | 16:25 Sponzor poradu 2 1 100 000
Posta pro tebe & nedéle 17:25 Sponzor poradu 2 1 100 000
Co nade babicky umeély a na co my jsme zap, & nedéle | 18:25 Sponzor poradu 2 1 110 000
Devadesatky Tl nedéle 20:10 Sponzor pofadu 2 1 300 000 6 dild, predp. vysilani do 13.2.2022, nasleduje Vrazedné stiny
Cesky film &1 nedéle | 22:25 Sponzor poradu 2 1 100 000 105% alibi, Kde alibi nestadi, Alibi na vodé, Této noci v tomto viaku
Krimi serial & nedéle | 23:30 Sponzor pofadu 2 1 30 000  Pfipady detektiva Murdocha XIII

Zdroj: Ceska televize (Cenik sponzoringu)

Nabidka Ceské televize vychdzi ze zakladnich &astek v obrazku &. 8, aviak
je piihlizeno k dal§im podminkam, které jsou zahrnuty v nabidce sponzorskych aktivit.
Zakladnim charakteristickym prvkem je délka sponzorského vzkazu, kterd je ve vSech
pfipadech stanovena na 10 vtefin. V ramci nakoupeného reklamniho prostoru obdrzi
zadavatel desetivtetinovy spot pfed vybranym pofadem a nasledné jeden spot po skonceni
pofadu. Tim je zachovano spojeni mezi zadavatelem a vybranym pofadem, tématem,
nebo cilovou skupinou. Snaha o dodrzeni kontinuity televizniho vysilani umoZiuje
vysilateli umistit maximalné 3 sponzory ke kazdému potadu. Nejednd se o zdkonné
omezeni, ale o stanovenou podminku, kterou urcila sama Ceska televize.
Posledni slozkou tvofici vyslednou cenu je moznost exkluzivity, ktera €ini pfiplatek
30 % k celkové castce. Exkluzivita je v pfipad¢ sponzoringu brana z pohledu odvétvi,

ze kterého pochézi zadavatel. Pokud zadavatel plisobi v oblasti pojistovnictvi a zaplati
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si exkluzivitu, nebude uz v jeho bloku komunikovana z4dné jind firma, kterd by byla

konkurenci ¢i ptisobila ve stejné oblasti podnikani.

Dalsi nabidku sponzorskych aktivit tvoii kanal CT Sport, ktery stavi své portfolio
Cisté¢ na sportovnich aktivitach, kterym dominuje v tomto obdobi mnozstvi zimnich
sportll. V ramci nabidky nenajdeme navrh pro ZOH 2022 v Pekingu, nebot tato udalost

ma své vlastni podminky a nabidka je vyrazné uzptisobena.

Obrazek & 9: Nabidka sponzoringu pro jaro 2022 na kanale CT Sport

Evropska liga UEFA, Konferenéni liga UEFA, Superpohdr UEFA

- pologas CTsport & Sponzor pofadu 30 000
— studio CTsport & Sponzor poradu 15 000
MOL Cup
— polo€as T sport st Sponzor pofadu 15 000
- studio CT sport st Sponzor pofadu 8 000
2. fotbalova liga (Fortuna nérodni liga)
- poloéas CTsport pd-ne Sponzor pofadu 15 000
— studio CTsport  pé—ne  Sponzor pofadu 10 000
Biatlon SP Francie, SP Némecko, SP Italie
— pfed pfenosem, po pfenosu CTspot st—ne  Sponzor pofadu 40 000
- studio CTsport  st—ne  Sponzor pofadu 20 000
Alpské lyzovani SP Rakousko, SP Chorvatsko, SP Slovinsko, SP §vs"carsk0
- pred prenosem, po prenosu CTsport po-ne  Sponzor pofadu 17 500  SP Francie, SP Italie, SP Némecko
— uvnitf CTsport po-ne  Sponzor pofadu 25 000
Klasické lyZovani SP Francie, SP Némecko, SP Slovinsko
- pred prenosem, po prenosu CTsport po-ne  Sponzor pofadu 17 500
— uvnitf CTsport po-ne  Sponzor pofadu 25 000
Klasické lyZovani Tour de Ski, Visma Ski Classics Svycarsko, Italie
— pred pfenosem, po pfenosu CTsport & —ne  Sponzor pofadu 12 500
Skoky na lyzich SP Japonsko, SP Némecko
- pied prenosem, po pfenosu CTspot & -ne  Sponzor pofadu 12 500
Snowboarding SP USA, SP Rakousko, SP Itélie, SP Rusko
— pred prenosem, po pFenosu CTsport ¢ -ne  Sponzor pofadu 17500 SP Kanada, SP Svycarsko
— uvnitf CTsport & -ne  Sponzor pofadu 25 000
Cyklokros SP Belgie, SP Nizozemsko, SP Francie
— pred pfenosem, po pfenosu CTsport  pé-—ne  Sponzor pofadu 8 000

Zdroj: Ceska televize (Cenik sponzoringu)

Jak mizeme vidét, nabidka na obrazku €. 9 je pomérné odlisSna. Nejveétsim
rozdilem je moznost umisténi sponzorskych spotti do samotného sportovniho ptenosu.
To je umoZnéno podstatou sportovnich udélosti ¢i utkani, které maji zpravidla néjakou
pauzu, do které lze tuto komunikaci vlozit. Tento fakt je nejvétSim rozdilem oproti
vysilani na kanalech CT1 a CT2, které vysilaji serialy i filmy, u kterych se naopak Ceské
televize snazi o nepieruSovani pofadi reklamnimi aktivitami. OdliSnosti sportovni
nabidky je také moznost vyuZiti televizniho studia, kde je pfechod do studia vyuzit

k aktivaci jednoho, ptipadné vice sponzorskych vzkazu.

Dal$im rozdilem je cena sponzorskych vzkazii, které jsou néasobné levnéjsi,
nez je tomu u obecngjSich pofadii na kulturnich kanalech. Zde se vychazi z predbéZnych
odhad, které¢ jsou tvoreny ne¢kolik méesicti dopiedu. Odhady tvofi znalé osoby zaméiené
na reklamni prostredi, pfipadné je 1ze spocitat na zakladé GRP bodu z potencialni cilové
skupiny. GRP body budou detailn€ji vysvétleny v kapitole 5.1 Metriky hodnoceni

sponzoringu. V ¢em se naopak typy komunikace neli§i je délka sponzoringu,
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ktera je i zde nastavena na 10 vtefin. Veskeré nabidky, které jsou volné prezentovany
na oficidlnich strankdch televize jsou platné a zavazné. Jedinou piekazkou muze

byt vyprodani jednotlivych poradii, protoze nedochézi k aktualizaci na televiznim webu.
3.2.5.2 Nabidka sponzoringu na leden 2022 od Nova Group

V této kapitole budu prezentovat nabidku sponzorskych piilezitosti oficidlné
publikovanou televizi Nova. Jedna se o srovnani a prezentaci dvou odlisnych televiznich
instituci, z nichz kazdéa vychazi z jinych cilii a podstaty fungovani. Nyni jde o komer¢ni
subjekt, jehoz primarnim cilem je zisk a podle toho je tvofena nabidka sponzorskych
spotti. Konkrétng& jsem vybral nabidku** pro mésic leden 2022, kterd navazuje na stejné

obdobi nabidky Ceské televize, ktera byla prezentovana v kapitole 4.4.1.

Kvili §ifi a rozsahu nabidky Nova Group jsem zvolil obrazek ¢. 9,
ktery prezentuje nabidku sponzorskych ptileZitosti pro mésic leden 2022. Jedna o seridly,
respektive pravidelné vysilané potady, které bézi v hlavnim vysilacim ¢ase, v tzv. prime

timu. Nabidka Nova Group je rozdélena na nékolik ¢asti, které jsou nasledujici:

= Portady a seridly mimo hlavni vysilaci ¢as;
» Porady a seridly v hlavnim vysilacim case;
=  Vybrané filmy v hlavnim vysilacim ¢ase 1 mimo né&j;

= Sponzoring potadu.

Prvnim a velmi zdsadnim rozdilem je umisténi sponzorskych vzkazii. Ty jsou
umistovany nepravidelné¢ oproti potfadim ve vetejnopravni televizi, kde je striktné
stanoveno, Ze budou v ,,nesportovnich® potadech vzdy nasazeny pted a po skonceni.
V ramci komunikace Nova Group miizou byt sponzorské spoty umistény i do samotnych
pofadl, kde neni pfestavka nijak vymezena. Zpravidla je tato pfestavka vyplnéna
i reklamnimi spoty, které jsou vSak zdkonné omezeny oproti sponzoringu.
DalSim rozdilem je mnozstvi sponzorskych spotii. Na obrazku €. 10 je znazornéno,
ze nabidka je rozdé€lena na varianty po dvou, Ctyfech ¢i dokonce Sesti desetivtetinovych

spotech.

3% Centk sponzoringu — leden 2022 [online]. Nova Group. 2022 [cit. 30-01-2022]. Dostupné z:
<https://www.novagroup.cz/images/documents/obchod/Sponzoring 2022/OP_cenik sponzoring_leden 2
022.pdf>.
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Obrazek €. 10: Nabidka sponzorskych spotii na mésic leden od Nova Group

2x10” 4x10” 6x10"

Na Lovu PO - PA 17:30 100 000 K& 115 000 K&

Ulice PO - PA 18:30 320 000 K& 365 000 K& 430 000 K&
Specialisté | PO 20:20 340 000 K& 385 000 K& 430 000 K&
Specialisté II PO 21:20 250 000 K& 300 000 K& 350 O00KE
Policie Chicago PO-CT 2215 200 000 K& 250 000 K& 300 000 K&
Policie Modrava ur 20:20 340 000 K& 385000 K& 430 000 K&
Krimindlka Andé&l/Dama a krdl (od 25.1.) oT 21:25 250 000 K& 300 000 K& 350 000Ke&
Vyména manzelek ST 20:20 320 000 K& 365 000 K& 430 000 K&
Malé lasky ST 21:40 250 000 K& 300 000 K& 350 000 K&
Survivor (od 13.1.) € 20:20 320 000 K& 365 000 K& 430 000 K¢
Survivor (od 14.1) PA 20:20 320 000 K& 365 000 K& 430 000 K&

Zdroj: Nova Group (Cenik sponzoringu)

Nabidka sponzorskych spotli je velice §iroka, jak jiz bylo zminéno v piedchozich
odstavcich, coz umoziluje upravovat cenovou nabidku dle pfedem stanovenych
parametr, které by mohly zaujmout potencidlni zadavatele sponzoringu.
Mezi nejflexibilnéjsi slozku ceny sponzorskych vzkazi patii slevy®, které jsou navazany

na nasledujici parametry:

= Sleva za sjednani zavazné objednavky, kterd je ohodnocena 10 % slevou;

= Sleva pro nové klienty, jez ¢ini 15 % a je urCena pro zadavatele,
ktefi neinzerovali na zaddném zkanali Nova Group v predchozich
12 mésicich;

= Multikanalova sleva;

= Sleva za objem, kterd je odvozena od mnozstvich investovanych

prostiedkt a je poskytovana od minimalni ¢astky 490 tisic korun.

Dalsi vyraznou slozkou, kterd ovliviiuje potencialni poptavku ze strany zadavateld
je struktura mésicnich indexii. Tyto indexy jsou rozdéleny dle jednotlivych kalendainich
mésicl. Jedna se o formu ohodnoceni mési¢ni vytiZzenosti ze strany televiznich instituci.
Kazdy mésic ma vlastni index, ktery vychazi pfedevSim z potencidlni sledovanosti.
Nejnizsi index, 0,90, mé z tohoto hlediska leden a Cervenec, tedy mésice, které byvaji
zpravidla méné televizné vytiZzené. Nejvytizenéjsi jsou naopak mésice piedvanocni,

tedy fijen, listopad a prosinec, které jsou ohodnoceny indexem 1,40. Z pohledu

35 Struktura slev ve sponzoringu — leden 2022 [online]. Nova Group. 2022 [cit. 30-01-2022]. Dostupné z:
<https://www.novagroup.cz/images/documents/obchod/Sponzoring 2022/OP_cenik sponzoring_leden 2
022.pdf>.
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obchodnich a marketingovych cili se jednd o posledni kvartal v roce, ktery byva
pro firmy v mnoha odvétvich nejatraktivnéjsi a chtéji byt co nejvice vidét. Vysledna cena

se pocita jako soucet jednotlivych slozek, které jsou znazornény ve vzorci nize.

Cena za sponzorsky vzkaz x M¢sicni index x Slevy a poplatky % Sleva pro nového

zakaznika

3.3 Typy sponzorskych vzkazi

Sponzorské vzkazy a jejich formy jsou stejné€ jako u reklamy rozdéleny na nékolik
typil, které vychazi primdrné z podstaty, kvali niZ spot vznikal. Rozd€leni vychézi
v medialni branzi ze tfi typu, které jsou detailnéji popsany v nasledujicich podkapitolach.
Vsechny ukazky jsou vybrany z televizniho vysilani sportovniho kanalu CT Sport. Jedna

se o sponzorské spoty, které byly vysilany v sezoné 2021/2022.
3.3.1 Obecné firemni sponzorské spoty

Obecna forma této reklamni aktivity vychédzi ze zakladnich obchodnich,
a predevSim marketingovych cilli. Konkrétné se jedna o snahu prezentovat znacku
a budovat vlastni brandovou image za pomoci spojeni s vybranym pofadem
¢1 programem, které jsou mé cilové skuping blizké. DalSim cilem je budovani povédomi
o znacce a fungovani na tuzemském trhu. Na obrazku €. 11 je vidét obecna forma
komunikace znacky Benzina®®, ktera v Ceské republice provozuje sit’ erpacich stanic
pod hlavickou polské spolecnosti Orlen. Z ptikladu je vidét, Ze bylo usilovano
o prezentaci znacky Benzina jako kazdodenni ptestavkové stanice pro zékaznika béhem

jeho bézného cestovani.

36 pysilani ze dne 29.1.2022 [online]. Ceska televize. 2022 [cit. 01-02-2022]. Dostupné z:
<https://www.ceskatelevize.cz/tv-program/29.01.2022/>.
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Obrazek €. 11: Obecny firemni sponzorsky spot pro ¢erpaci stanice Benzina

=S |

SPONZOR PORADU SPONZOR PORADU

N
BENZINA o)

SPONZOR PORADU SPONZOR PORADU
Zdroj: Ceska televize
3.3.2 Produktové firemni sponzorské spoty

Oproti obecné formé& sponzorskych spotti vychazi produktové spoty z jasného
a konkrétniho marketingového cile, kterym je prezentace vybraného produktu.
Zpravidla se jednd o novy produkt na trhu, pfipadné¢ o stavajici produkt, ktery
je za pomoci této komunikace zpropagovan. Na obrazku ¢. 12 je uveden pftiklad
z komunikace Skoda Auto®’, ktera zaméfila sviij sponzorsky spot na novy model Skoda
Fabia. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o model, ktery byl poprvé ptedstaven jiz v roce
1999, usilovala firma predev§im o prezentaci nového a moderniho vzhledu, ktery
je pritazlivy pro soucasnou generaci zakaznikli. Spot byl zaméfen na prezentaci auta

jako idedlniho méstského part’dka, ktery je funk¢ni, bezpecny a také dobie vypadajici.

37 Vysilani ze dne 17.6.2022 [online]. Ceska televize. 2021 [cit. 01-02-2022]. Dostupné z:
<https://www.ceskatelevize.cz/tv-program/17.06.2021/>.
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Obrizek & 12: Produktovy firemni sponzorsky spot od Skoda Auto

DVAZNA

SPONZOR PORADU SPONZOR PORADU

(IERELeLLeeeey
!.%m tisEitdete

SIMPLY CLEVER

SPONZOR PORADU

skoda-auto.cz

Zdroj: Ceska televize

3.3.3 Kumulovana forma sponzorskych spoti

vvvvvv

zaméfeny na veétsi mnozstvi firem a v tomto piipadé partnerd. Tento typ sponzorskych
spotli je vyuzivan na stran¢ sportovnich svazl, mezinarodnich federaci, poradatelii
mezinarodnich utkani ¢i zdvoda, ale také u sportovnich klubti. Subjekty se snazi touto
formou dékovat za podporu svym partnerim a sponzoriim a zarovei je spojit se svou

sportovni akci nebo klubem.

K rozdéleni partneri a jejich statusi je vyuzivano né€kolik typologii.
Ta nejbéznéjsi je podle Durdové, kterd déli arovné podle obrazku ¢. 4. Kazda uroven
je unikatni svou specificnosti a odpovédnosti. Za konkrétni ptiklad jsem zvolil
kumulovany sponzorsky spot pro zavod CEZ SkiTour®, ktery lze vidét na obrazku &. 13.
Na sponzorském spotu CEZ SkiTour je velmi dobie znazornéno rozloZeni partnerti dané
sportovni akce. Samostatné zvyraznéni ma generalni partner, spole¢nost CEZ.

Dalsi partnefi jsou prezentovani pod hlavickou prémiové Grovng. V samotném spotu

38 Vysilani zde dne 27.1.2022 [online]. Ceska televize. 2022 [cit. 01-02-2022]. Dostupné z:
<https://www.ceskatelevize.cz/tv-program/27.01.2022/>.
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také zaznély nazvy vsech partnerti v rdmci namluveného voiceoveru a kazdy z partnerti

byl béhem své prezentace vizualné zvyraznén.

Obrizek & 13: Kumulovany sponzorsky spot pro CEZ SkiTour 2022

SKITOUR,
%

SKUPINA CEZ :S @ Egl";v“ A ﬁﬂa}kh\.ﬁ\[}(&] RAUL.'
GENERALNI PARTNER e

SPONZOR PORADU

Zdroj: Ceska televize

Dalsim ptikladem je sponzorsky spot realizovany profesionadlnim sportovnim
klubem. Konkrétné se jedna o sponzorskych spot hokejového klubu HC Stadion Vrchlabi,

(A4

ktery plsobi ve druhé nejvyssi hokejové lize, presn&ji Chance Lize. Tento spot’
je pouzivan od sezény 2020/2021 a pouziva se do dnesniho dne ve vysilani CT Sport
a také na internetové televize HokejkaTV. Na obrazku €. 14 je vidét rozdil v dileZitosti
jednotlivych partnerti, nebot” je patrné, ze partnefi v pravém hornim kvadrantu budou
pro fungovani sportovniho klubu kli¢ovi, 1 pfesto, ze jejich status neni nijak slovné
vymezen. Hlavnim partnertim je v rdmci tohoto sponzorského spotu vénovan delsi cas,
béhem kterého jsou prezentovani na televiznich obrazovkach. Pro sportovni kluby
je primarnim cilem v ramci marketingové komunikace, aby daly najevo svoje podékovani
sponzorim a partnerim, nebot’ bez jejich podpory by ¢innost na profesionalni tirovni

nebyla mozna.

3 Vysildani zde dne 28.3.2021 [online]. Ceska televize. 2021 [cit. 01-02-2022]. Dostupné z:
<https://www.ceskatelevize.cz/tv-program/28.03.2021/>.
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Obrazek ¢. 14: Kumulovany sponzorsky spot pro HC Stadion Vrchlabi a jeho

partnery

Dékujeme za podporu

Sponzor pofadu Sponzor poradu

= .~
S “ﬁ i
v 1LED SKOENERGO
strida > 3 NOXT e n A — KABLO
ratra | B

Sponzor poradu Sponzor poradu

Zdroj: Ceska televize
3.4 Proces vyhodnoceni sponzoringu

Kazda ucelna kampan, kterd vychazi z marketingovych zakladli, by méla byt
dobfe zpracovéana, piesné zacilena a spravné prezentovana. V celkovém procesu
je povazovan za neméné duleZity krok posledni, kterym je detailni vyhodnoceni
zpracované reklamni aktivity. V piipadé sponzorskych spotli tomu neni jinak a jejich
vyhodnoceni se skladaji z obsahlych reportil, které prezentuji mnozstvi metrik. Prave tyto
metriky budou detailnéji prezentovany v kapitole 5.1. Nejlépe tento posledni krok
v ramci vzajemného sponzorského vztahu vystihuje ¢ast odstavee od Czech Sport Guru®?,
ktery mluvi zeyména o sportu a sponzoringu v obecné roving. Tento ptistup se ale vyuziva
také v medialnim prostfedi a poukazuje na dulezitost vyhodnoceni. ,,Neprodlené
po ukonceni akce je nutné vyhodnotit uspéSnost sponzorskych aktivit, kontaktujte

sponzora, abyste 1 od n¢j ziskali zpétnou vazbu.*

40 Jak se starat o sponzora? [online]. Czech Sport Guru. 2016 [cit. 02-02-2022]. Dostupné z:
<http://czechsportguru.cz/zpravodajstvi/jak-na-sponzoring-13-pece-o-sponzora-aneb-jak-se-starat-o-
sponzora>.
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3.4.1 Metriky hodnoceni sponzoringu

S rostouci kvalitou a mnozstvim technologii se zvysuje pocet metrik, diky kterym
1ze rozebrat odvysilané reklamni kampané tzv. od A do Z. Kazdy zadavatel a vysilatel
muze velmi subjektivné hodnotit jednotlivé metriky, a proto povazuji za vhodné,
aby byly zminény vSechny dostupné a zname metriky, aby bylo dosazeno kompletniho

obeznameni s tématem této diplomové prace.
3.4.1.1 Rating

,Rating je procento urCité vymezené Casti populace neboli cilové skupiny,
které bylo v ur¢itém Case zasazeno danym médiem. V nejéastéjsich ptipadech se vyuziva
rating k méfeni sledovanosti televiznich pofadii, véetné reklam.* Tento typ definice®!
byl pouzit v rdimci mé semindrni prace pro predmét Marketing, ktery jsem absolvoval

v ramci bakalaiského studia.

Jako ptiklad by mohl poslouzit sponzorsky spot Benzina, ktery by mél v ramci
televizniho vysilani rating 10 v divacké skupiné A15 — 54. Znamena to, ze by m¢él
sponzoring sledovanost deset procent z celé vékové skupiny od 15 do 54 let. K pochopeni
je dilezité, Ze ratingu je dosazeno vzdy, kdyz je sponzorsky spot komunikovan v rdmci
televizniho vysilani. Jediné, v ¢em se budou hodnoty liSit, je procentudlni obsazeni
v ramci vékovych skupin, protoZe jiny rating by méla skupina A15 — 54 a skupina 18+.

Rating je tedy vyjadienim procenta z nami vybrané cilové skupiny.
34.1.2 GRP

GRP je zkratkou pro anglicky ndzev metriky Gross Rating Point*?. V piekladu
se jedna o kumulovanou sledovanost ve vybrané skupiné. GRP je ekvivalentem ratingu
a nejpouzivangj$i metrikou, protoze vyjadiuje vahu a silu reklamni kampang.
Soucet ratingli jednotlivych reklamnich spotl v celé kampani ndm udava celkové GRP.

Dalsi z dulezitych fakti je, ze GRP pro odlisné cilové skupiny nelze scitat,

4 HOZAK, J. Rozbor strategie pro vysilani reklam v Ceské televizi a TV Nova. Praha, 2018. Seminarni
prace. 5 s. Univerzita Karlova. Fakulta télesné vychovy a sportu. Vedouci prace Eva Caslavova.

42 GRP [online]. Media Guru. 2022 [cit. 02-02-2022]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/grp-gross-rating-point/>.
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protoze jednotlivé skupiny maji jinou velikost, a tak by jejich procentuélni vyjadieni

pfi souétu neodpovidalo.**?

Odlisnost v ramci GRP se lisi podle jednotlivych vysilatelii, konkrétné televiznich
stanic, které maji odlisné cilové skupiny, dle kterych své GRP body pocitaji.
Ceska televize uruje své metrické body dle cilové skupiny A15+, tedy viech osob
starSich patnacti let. Oproti tomu Nova Group svou cilovou skupinu definuje jako
Al15 — 54, tedy vSechny osoby, které¢ jsou star§i patnacti let, ale zaroven dosahuji
maximalné véku 54 let. Prave tato skutecnost tvoii rozdily mezi hodnotami, které mohou

byt uvadény u jednotlivych televizi.
34.1.3 TRP

TRP je zkratkou pro anglicky nazev Target Rating Point**. TRP znamena
v piekladu cileny ratingovy bod, takze jiz z ndzvu zjistime, Ze se jednd o konkrétnéjsi
formu metriky. Jednd se o podrobnéjsi formu GRP, jejiz vysledek je vyjadien
procentudlné. V ptipadé, ze se jednd o zéasah ze stejné cilové skupiny, mizou se body
u TRP sc¢itat. V medidlni praxi se jednd o pomocnou metriku, kterd je oproti GRP

vyuzivana pouze ziidka.
3.4.1.4 Net Reach

Vyhodnocovaci metrika Net Reach vyjadifuje pocet osob, respektive divaka,
kteti méli Sanci se setkat s vybranym reklamnim sdélenim minimalné jednou béhem
trvani dané kampang. Specificka je metrika* piedevsim proto, Ze pocita kazdou unikatni
osobu pouze jednou za dobu trvani reklamni kampané¢. Pokud tedy jako divak uvidim
sponzorsky spot Alza Pet tiikrat béhem nékolikadenni kampané, budu stale vyjadiovat
pouze hodnotu jedna. Konkrétnim ptikladem z praxe je vysledna hodnota 90 % u cilové
skupiny 18+ s Reach 1+. V piekladu se 90 % osob z vékové skupiny starsi 18 let setkalo
s reklamni kampani minimalné jednou. Stejné tak jsou prezentovany vysledky pro vétsi
zasah, naptiklad Reach 3+. Zde se jedné o divaky, kteii se setkali s reklamni kampani

minimalné tfikrat.

8 HOZAK, J. Rozbor strategie pro vysilani reklam v Ceské televizi a TV Nova. Praha, 2018. Seminarni
prace. 6 s. Univerzita Karlova. Fakulta télesné vychovy a sportu. Vedouci prace Eva Céaslavova.

4 TRP [online]. Media Guru. 2022 [cit. 02-02-2022]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/trp-target-rating-point/>.

45 Net Reach [online]. Media Guru. 2022 [cit. 02-02-2022]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/net-reach-cisty-zasah/>.
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3.4.1.5 Frekvence

Frekvence je dalsi z fady dualezitych metrik pro vyhodnoceni sponzorskych spott
a reklamnich kampani celkové. Ze své podstaty je velmi podobnd metrice Net Reach.
Frekvence vyjadiuje pomoci hodnoty s desetinnym mistem kolikrat se mohl divak
z vybrané cilové skupiny setkat s nasi kampani. Dosud nebyla stanovena zadna hodnota,
kterd by zajiStovala GspéSnou kampan, avSak dle spekulaci na medialnich webech
se pohybuje potiebna frekvence na hodnotich 3-5. V ramci sponzorské kampané
se ovSem muze stat, Ze je Spatné zvolena cilova skupina a i piesto, ze se frekvence
(Cetnost) zobrazeni spotu jedinci zvySuje, nema to pozadovany efekt a divak neprovadi

akci, kterou oekavame.

Idealem by méla byt efektivni frekvence, kterd je podle Key Advantage*®
definovana nasledovné. ,,Hodnota efektivni frekvence je pro riizné reklamni kampané
riznd. Zalezi totiz na typu produktu, cilové skupiné, situaci na trhu, obdobi, znalosti
znacky, na jeji predchozi medialni podpote a podobné€. Pokud naptiklad chceme na trh
uvést novy vyrobek, navic v silné konkurenci, budeme potiebovat vice kontakti s cilovou
skupinou. Naopak pokud chceme jen pribézné podporovat prodej produkti zavedené

znacky, sta¢i nizsi pocet zasahti publika.

Zaroven je tato metrika uzce provazdna s metrikami GRP a Net Reach,
které lze vzajemné provazat a pocitat v ramci jednoduché rovnice. Pravé tato rovnice
umoznuje rychlé vyjadieni potiebnych hodnot v situacich, kdy nam nékteré z metrik

v rovnici chybi.

Frekvence = Gross Rating Point / Net Reach

3.4.1.6 Afinita

Afinita*’ je hodnotici metrikou, kterd ma za tikol porovnéavat cileni vybranych
sponzorskych kampani. Jeji hodnota je urCena ze vztahu mezi Gross Rating Point

metrikou a Target Rating point metrikou. Rovnice pro vypocet afinity je znazornéna nize.

Afinita = Target Rating Point / Gross Rating Point

6 Efektivni frekvence [online]. Key Advantage. 2022 [cit. 02-02-2022]. Dostupné z: <https://www.key-
advantage.cz/efektivni-frekvence>.

47 Afinita [online]. Media Guru. 2022 [cit. 03-02-2022]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-
a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/afinita/>.

41




Jako ptiklad si mizeme uvést sponzorsky spot, ktery byl nasazeny k utkani zenské
basketbalové reprezentace. Z nakupni skupiny 18+ sledovalo utkéni a tim i sponzorské
spoty pted, béhem a po utkéani 10 % divaki. Naopak z cilové skupiny Zeny 20-50 let byla
sledovanost 12 %. V tomto pfipad¢ afinitu spocitdme jako podil mezi jednotlivymi

skupinami, konkrétné tedy:

Afinita=12/10
Afinita=1,2

Vysledek nam interpretuje dvé mozné situace, které lze vyvodit. Pokud je afinita
mensi neZ jedna, znamend to, Ze pofad je méné sledovan nasi cilovou skupinou
nez skupinou nakupni. Naopak pokud je vysledek vétsi nez jedna, znamena to, Ze naSe
cileni bylo efektivni a sledovanost je tak vétsi u cilové skupiny, nez je tomu u skupiny

nakupni.
3.4.1.7 CPP

CPP je zkratkou pro metriku Cost per point. V piekladu se jednd o hodnotu,
ktera urcuje néklady, které jsou vynaloZeny na jeden ratingovy bod z pohledu zadavatele
reklamniho sdéleni. Z pohledu druhé strany, tedy vysilatele se jedna o cenu za jeden
doruceny ratingovy bod ze strany televizni stanice. Tyto ceny mohou byt dle domluvy
mezi obéma stranami bud’ fixni nebo variabilni. Hodnota jednoho ratingového bodu
je vyjadiena mnozstvim televizniho publika v nakupni cilové skupiné. Napiiklad Ceska
televize*® méla stanovenou cenu za jeden ratingovy bod pro rok 2021 na 27 000 K¢
bez DPH. TV Nova* maé svou referen¢éni cenu za ratingovy bod pomérné flexibilni
a findlni soucet je ovlivnén mnozstvim faktort, které byly zminény jiz v kapitole 4.4.2.
Tato televizni spole¢nost pracuje s n¢kolika koeficienty, které cenu vyrazné ovliviiuji,

stejné tak s mnozstevni slevou pii vys$sim objemu investovanych penéznich prostiedki.
3.4.2 Jiné faktory ovliviiujici vyhodnoceni

Vyhodnoceni a také celkova finan¢ni kalkulace za poskytnuté televizni sluzby
je pfimo zavisla mimo jiné na faktorech, které nejsou povazovany za hodnotici metriky,

avSak maji vliv na vysledky. Patii sem zejména jednotlivé indexy, které ovliviuji

8 Cenik pro televizni vysilani reklamy v Ceské televizi [online]. Ceska televize. 2021 [cit. 03-02-2022].
Dostupné z: <https://img.ceskatelevize.cz/boss/document/1723.pdf?v=1>.

4 Cenové podminky propagace na kandlech TV Nova [online]. Nova Group [cit. 03-02-2022]. Dostupné
z: <https://www.novagroup.cz/images/documents/obchod/Televize 2020/Cenove podminky 2021.pdf>.
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celkovou cenu za sponzorské a reklamni kampané, jak jiz bylo vysvétleno v kapitole

5.1.7., a také Casové pozice v ramci televizniho vysilani.
3.4.2.1 Indexy a jejich vliv

Mezi nejbéznéjsi indexy, které jsou v televizni branzi pouzivany, patii zejména
index sezonni a stopazovy. Sezdnni index urcuje vahu ceny, ktera bude ve finale uctovana
dle jednotlivych kalendainich mésicii v roce. Kazdy z mésicli je ohodnocen jinou
hodnotou a vychazi z predchozich zkuSenosti a sledovanosti. Stopazové indexy hraji
dalezitou roli v feSeni reklamnich kampani, nebot’ pravé reklama muze byt svou
charakteristikou i del3i stopaz. V ramci sponzorskych spoti pracuje Ceska televize
se stopazi, ktera ¢ini deset vtefin, a proto neni tieba rozebirat vlivy stopazovych indexi

v rdmci sponzoringu.

Tabulka & 3: Hodnoty sezénnich indexi CT pro rok 2022

Sezonni index

Meésic Hodnota |Ms¢sic Hodnota
Leden 0,80 Srpen 1,05

Unor 1,05  |zar 1,50

Biezen 1,20  [Rijen 1,50

Duben 1,40 Listopad 1,50

Kvéten 1,45 Prosinec (do 18.12.) 1,40

Cerven 1,30  |Prosinec (od 19.12.) 0,80

Cervenec 0,80

Zdroj: Cenik pro vysilani televizni reklamy v Ceské televizi pro rok 2022 (vlastni

zpracovani)
3.4.2.2 Casova pozice v ramci televizniho vysilani

DalSim faktorem, ktery pfimo ovlivituje uspé$nost sponzorské kampané, je Casova
pozice v ramci televizniho vysilani. Jednd se o nasazeni sponzorského spotu a jeho
nacasovani. Vychazi se ze dvou hlavnich marketingovych, ptipadné obchodnich cili.
Kampa cili bud’ na povédomi o znacce a usiluje o nejvétsi mozny zasah, nebo o zasazeni

ptresné cilové skupiny, ktera byla pred zacatkem kampané vytipovéna.
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Dulezité je zminit dva zdkladni pojmy, které se poji k Casové pozici béhem
televizniho vysilani. Prvnim je termin prime time>. ,Hlavni vysilaci ¢as (v televizi
nebo radiu), denni doba, ktera je pro dané médium charakteristicka nejvyssim poctem
divakti / posluchaci z celého dne. Do prime-time byva soustfedovana hlavni
programovaci pozornost managementu televiznich a radiovych stanic. Je zaroven
nejpfitazlivéjsi dobou pro inzerenty. V televiznim vysilani se prime-time vymezuje dobou
od 19:00-23:00, ktery je dle elektronického méfeni platny pro CR.“ S pojmem prime time
se poji jeho vyssi uroven, ktera je pouzivana v nékterych televiznich institucich. V ramci
vysilani na kanalech Nova Group®! je za super prime time povaZzovan ¢asovy Usek mezi

19:15a 21:15.

Proti terminu prime time stoji off prime time. Jednd o Casovy usek mimo
tzv. divackou Spicku. Zpravidla se jednd o méné sledované televizni porady, které maji

24

diky své nizsi sledovanosti tendenci snizovat cenu navazanych sponzorskych kampani.
3.5 OdlisSnosti televizniho sponzoringu v zahranici

Reklama a sponzoring jdou ruku v ruce spole¢né jiz mnoho let. Tento par miizeme
vidat na televiznich obrazovkach v kazdé zemi, ve které¢ je provozovano televizni
vysilani. Vyvoj technologicky a zejména obchodni ptinesl do této medidlni oblasti zmény
a odliSnosti, které mizeme pravidelné vidat béhem vysilani v zahrani¢nich televiznich
stanicich. Zatimco v Ceské republice jsou odlignosti v ramci sponzorskych televiznich
kampani minimalni, v zahrani¢i, konkrétngji v Severni Americe, je vyuzivano veskeré¢ho
prostoru na obrazovce k propagaci vybraného zadavatele. Sponzoring se posunul
na novou urovenl a severoamerické televize ukazuji, kde je trend dnes$niho televizniho

marketingu.

30 Prime time [online]. Media Guru. 2022 [cit. 03-02-2022]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/prime-time/>.

51 Cenové podminky propagace na kandlech TV Nova [online]. Nova Group [cit. 03-02-2022]. Dostupné z:
<https://www.novagroup.cz/images/documents/obchod/Televize 2020/Cenove podminky 2021.pdf>.
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Obrazek €. 15: Aktivace sponzori v televiznim vysilani v USA

“N“TACO
2 BELL

WD

o StateFarm

Zdroje: Nova Sport 1, Nova Sport 2, Premier Sport 2

Konkrétni piiklady novych forem sponzorské aktivace jsou k vidéni na obrazku
¢. 15, ktery je slozen z ukazek potizenych skrze ¢eské providery, jimiZ jsou Nova Sport
v ptipadé NHL a NBA. V rdmci NFL mluvime o televizni stanici Premier Sport,
ktera vysila NFL na uzemi CR a Slovenska. JelikoZ se jedna o providery vysilajici
severoamericky televizni signal, ktery je poskytnuty do Evropy, mizeme vidét ukazky

soucasnych sponzoringli v jiné formé¢, nez je tomu v tuzemském vysilani.

Soucasny trend sportu v televizi je nastaven na kontinudlni televizni vysilani,
kde je kladen daraz na to, aby nebylo vysilani pferuSovano a divak byl neustale v déni.
To pfineslo potiebu adaptace, kterd byla pojata stylem, ktery je prezentovan na obrazku
¢. 15. V nepferuseném vysilani je divakovi nabizen sponzor v rdmci spojeni s vybranou
¢asti sportovniho utkani nebo zavodu. Piikladem je zabér, ktery se vénuje nejlepsi akci
za uplynulou ¢tvrtinu basketbalového utkani. Tato rubrika je sponzorovana pojistovnou
State Farm a piiklad 1ze vidét v pravém spodnim kvadrantu obrazku €. 15. Nejvétsi rozdil
mezi zahraniénim a Ceskym sponzoringem je dle mého nédzoru samotnd zminka
o sponzoringu, ktera vychazi z legislativniho natizeni. V Ceské republice musi byt
veskeré sponzorské spoty presné oznaceny. Oproti tomu sponzorské spoty a jiné formy

sponzoringu ve vysilani severoamerickych televizi ozna¢eny byt nemusi.
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Tyto konkrétni piiklady z obrazku &. 15 respektuji a vystihuji nazor Mastersona’?,
ktery ve svém clanku tvrdi, Ze nejlépe hodnocené formy sponzoringu ze strany divaka
jsou zpravidla ty, které nenarusuji plynulost televizniho vysilani. V ptipad¢ sportovniho
vysilani se jedna o velmi dulezity prvek, protoze jakmile by dochazelo k Castému
prerusovani ze strany vysilatele, divaci by se pfestali divat a efektivita jednotlivych
sponzorskych kampani by klesala. Jedna se o pomérné komplikovany vztah, kde se kazda
ze stran snazi prosadit svoje a zdroveil co mozna nejlépe pusobit na potencialniho

zakaznika.
3.6 Rozbor televizniho sponzoringu

Televizni sponzoring, stejn¢ jako kazda reklama vysiland na televiznich
obrazovkach, ma své nalezitosti a pravidla, které je potieba dodrzovat. V tuzemskych
podminkach jsou sponzorské spoty konstruovany stejnou formou a nalezitosti, které musi
obsahovat, se neméni. Kazda sponzorska kampan, at’ uz se jedna o jeden sponzorsky spot,
nebo o kampan trvajici n€kolik mésicii, musi splilovat technické a pradvni parametry,

ale také jednotna pravidla, kterd si urcuji samotné televizni instituce.
3.6.1 Zakladni atributy televizniho sponzoringu

V této kapitole jsou zminény zékladni procesni atributy, stejné jako technické
specifikace, které musi spliovat sponzorské spoty vysilané vramci kampani
na obrazovkach Ceské televize™. Procesni atributy sponzorskych spotii jsou prehledné
sepsany v této kapitole a tabulce €. 4. VSechny niZe vypsané atributy musi byt naplnény,
aby mohlo dojit k aktivaci sponzorského vzkazu. Jednd se o pomérné striktni proces,

ktery je vyZadovan od vefejnopravni instituce.

52 MASTERSON, R. The importance of creative match in television sponsorship, International Journal of
Advertising, 2015, s. 527.

53 Vseobecné obchodni podminky — sponzoring [online]. Ceska televize. 2017 [cit. 28-01-2022]. Dostupné
z: <https://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/reklama/sponzoring/>.
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Tabulka & 4: Zakladni procesni atributy sponzorskych vzkazi podle Ceské televize

Atribut Vysvétleni

Obsahy nesm¢ji byt ovlivnény ze strany
Obsah programu a poradu
zadavatele.

Pouze pokud je podepsdna zavazna
Zavazna objednavka objednavka  smi byt  odvysildna

sponzorska kampan.

Sponzorské spoty nesméji byt zaméfeny

Apolitické zaméreni na  zpravodajské ani  politicko-

publicistické potady.

Kazdy potad ¢i program musi byt zietelné
oznacen, pokud je sponzorovan. Oznaceni
Oznameni o sponzorovani . )
muize mit formu obrazovou, zvukovou ¢i

formu injektaze.

Zpravidla se pouzivaji spoty o délce 10

StopaZz sponzorskych vzkazi vtefin, ale maximalni povolena stopaz Cini

15 vtefin.

Sponzorsky spot musi obsahovat jméno
Identifika¢ni znaky zadavatele nebo nazev sponzora, obrazovy symbol

a hlavni predmét podnikani.

Zdroj: Ceska televize
3.6.2 Pravni vymezeni sponzoringu

Ceska televize se musi v ramci své prace fidit mnozstvim pravnich nafizeni
a zékond, nicméné reklamni aktivity, konkrétnéji ty sponzorské, se fidi timto pravnim
vymezenim®*. Prvnim dokumentem, dle kterého se musi sponzorské spoty ¥idit, jsou
Vieobecné podminky pro sponzorovani pofadii a programil ve vysilani Ceské televize.
Jedna se o dokument, ktery definuje zédkladni terminy spojené se sponzoringem a popisuje

kompletni proces od mySlenky zadavatele aZz po zhotoveni a potfebné technické

54 Vseobecné obchodni podminky — sponzoring [online]. Ceska televize. 2017 [cit. 28-01-2022]. Dostupné
z: <https://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/reklama/sponzoring/>.
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parametry k nasazeni. Druhym dtlezitym c¢lankem v kontrolnim procesu je zékon
¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a zakon ¢. 40/1995
Sb. o regulaci reklamy. Poslednim oficidlnim dokumentem je Kodex Ceské televize.
Pokud neni nijak konkrétnéji stanoveno, zadavatel a vysilatel musi dodrzovat tyto vyse

zminéna nafizeni, zakony a pravidla.

Stejné¢ jako byly sepsany vSechny potiebné atributy k realizaci sponzorskych
aktivit, je potfeba zminit témata a obsah, ktery je zakazano komunikovat a nesmi
se tak objevit ve sponzorské kampani. Pokud by se n¢které ze zakazanych témat objevilo,
v kontrolnim procesu by byl sponzorsky spot zamitnut, do televizniho vysilani
by se nedostal a byl by vracen zpét zadavateli ¢i kreativni agentuie. Mezi zakézana

témata, ktera vychazi z vySe zminénych zakoni a nafizeni patfi:

= Vyroba a prodej cigaret ¢i jinych tabakovych vyrobk;

= Vyroba nebo distribuce 1écivych ptipravki a 1écebné postupy;

= Potady pro déti a mladez nesmi byt sponzorovany zadavateli,
jejichz oblast podnikani je vyroba alkoholickych napoju;

» Sponzorsky spot nesmi piimo nabadat k ndkupu nebo prondjmu
jakéhokoliv zboZi a sluzby;

= Sponzorsky spot nesmi obsahovat nabidky, vyzvy, zminky o kvalité zbozi
¢i sluzby, zminky o cené¢ a také srovndvat s jinymi obdobnymi vyrobky
nebo sluzbami;

= Nesmi byt uvedena prodejni mista ani prodejni akce;

= Sponzorsky spot nesmi obsahovat terminy ve form¢ superlativii
¢i komparativi;

= Nesmi byt uvadéno datum jednorazovych prodejnich akci.
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4 Metodologie

V této ¢asti diplomové prace se budu vénovat rozboru jednotlivych metod,
které byly vybrany k ziskani potfebnych dat a postiehli. Zaméfil jsem se zejména
na metody, které 1ze nejefektivnéji vyuzit pro kompletni a detailni rozbor sponzorskych
aktivit na tfech vybranych sportovnich akcich. Mezi tyto sportovni akce patii hokejové
mistrostvi svéta v roce 2021, fotbalové mistrostvi Evropy, které bylo odehrano v roce
2021 a letni olympijské hry 2020, které¢ se konaly v japonském Tokiu v roce 2021.
Tyto sportovni akce byly vybrany kvili svému obecné Sirokému zajmu a sledovanosti.
V Ceské republice se jedna o pravideln& nejsledovangjsi sportovni akce, a pravé proto
muze jejich zkoumani pfinést piinosné informace jak pro stranu vysilatele, kterou
zastupuje v tomto piipadé Ceska televize, tak pro stranu zadavatele, kde piisobi mnoho

firem se zajmem komunikovat svou znacku a produkty skrze televizni sponzoring.

Jednim z dil¢ich cilt bylo pfedstaveni sponzorské strategie a nabidky programu
CT Sport, a proto jsem volil formu hloubkového interview, které umoziuje flexibilni
formy otazek a vénuje se konkrétnimu tématu podrobnéji. Jeho realizaci povazuji

za zé&sadni pro realizaci diplomové préace a k detailnimu porozumeéni vybraného tématu.

Posledni, ale pro mou diplomovou praci zasadni metodou byla analyza
sekundarnich dat, které jsem Cerpal z aktualnich medialnich webi, Casopisti a oficidlnich
stranek televiznich instituci. Néktera z dlleZitych sekunddrnich dat mi byla na vyzadani
poskytnuta od televiznich instituci a bylo mi tak umoznéno data seskupit
do smysluplnych nazorG a formulaci. Z poskytnutych dat, dat prezentovanych
na medidlnich webech, v kniZnich publikacich a z realizovanych metod jsem vytvofil

komparativni analyzu.
4.1 Komparativni analyza

Komparativni analyza diplomové prace se zaméfuje na nékolik parametrt,
které budou vramci jednotlivych sponzorskych kampani zkoumdany. Dle téchto
parametr pak budu rozdélovat a analyzovat data, kterd byla ziskdvana na zdklad¢ dale
zminénych metod. Forma komparativni analyzy byla zvolena zdavodu Ilepsiho
porozuméni jednotlivych parametra, k pifehlednéjsi prezentaci vysledkli a k porovnani
jednotlivych sponzorskych kampani v rdmci vybranych sportovnich akci. VéEtSina dat
a zavera je vyhodnocena na zéklad¢ tvrdych a srovnatelnych dat, ale vyskytuji se také

¢asti jednotlivych kapitol, které vychazi z Cisté€ subjektivniho nazoru, ktery byl vytvoien
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na zéklad¢ hloubkového interview. Kompletni data, ktera jsou shrnuta a zpracovana
z jednotlivych metod, jsou rozdélena do vybranych parametrd. Tyto parametry byly
stanoveny na zakladé subjektivniho nazoru, ktery se tykal jejich dilezitosti a vyznamu
pro diplomovou praci a dle doporudeni zaméstnance Ceské televize, ktery se vénuje
sponzorskym kampanim béhem sportovniho vysilani. Parametry jsou urceny
pro jednotlivé kampané ¢. 1-15 a dal$i pro mezikampanové srovnani, které hodnoti
jednotlivé sportovni akce zvlast. Konkrétni parametry pro sponzorské kampané ¢. 1-15
jsou nasledujici.
= Délka kampané, kterd je vyjadiena poctem dni, kdy je kampan
komunikovana v televiznim vysilani. Pro zapocteni dne sta¢i jeden
sponzorsky spot v daném dni.
= Umisténi sponzoringu, které¢ je formou velmi komplexniho parametru.
Ukazuje, kdy a kde byly pfesné¢ umistény spoty jednotlivych kampani
a z toho je urcena komunikacni strategie.
= Pocet sponzoringi v kampani, ktery ukazuje mnoZzstvi sponzorskych

spotl, ze kterych byla tvofena vybrana kampan.

vvvvvv

swwr

ktery mél zasah nejmensi.

= Koeficient efektivity je parametr, ktery je tvofen podilem nejvysSiho
unikatniho zasahu a ceny za tento spot dle namétenych GRP bodi.
Cena jednoho GRP bodu je stanovena na 14 850 K¢ bez DPH.
Ve vysledku parametr ukazuje, kolik unikatnich divaka bylo zasaZeno

jednou investovanou korunou do sponzorského spotu.

Vyhodnoceni jednotlivych parametri a konkrétnich kampani je uzitecné,
ale pro ucely diplomové prace je dulezité porovnani s ostatnimi sportovnimi akcemi,
aby bylo mozné zjistit, ktera z akci je efektivnéj$i z pohledu vynalozenych finanénich
prostiedkii nebo naopak z pohledu sledovanosti. Tyto hodnotici parametry vychazi
z firemnich cili a konkrétni marketingové strategie. Dilezita jsou tato data také pro navrh
vlastni kampané ¢i doporuCeni. Nekteré parametry jsou stejné jako u jednotlivych

sponzorskych kampani. Jednd se predevS§im o koeficient efektivity, ktery je pocitan
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jako prumér naméfenych hodnot z kampani, které se vztahovaly ke sportovni akci.

Zbytek parametri je nasledujici.

=  Pocet sponzoringii v kampani je pocitan jako primér péti sponzorskych
kampani.

= Pocet zasaZenych unikatnich divaki béhem kampané je komplexnim
parametrem, ktery pocitd primérny pocet unikatnich divaka z péti
méfenych  kampani  vztahujicich se kjedné sportovni akci.
Kazda z kampani ma velmi odli$na ¢isla co do celkového zasahu po dobu
celého trvani.

= (Cenaza kampaii je tvofena celkovym mnozstvim GRP bodli namétenych
od startu kampané do jejiho konce. Tato hodnota je nésledn¢ nasobena
cenou za jeden GRP bod. Vysledek je tvofen primérem péti kampani,
které se vztahovaly k vybrané sportovni akci.

= Cena za 1 unikatniho divdka tvofi nejefektivnéjsi parametr
k vyhodnoceni jednotlivych sportovnich akci. Je pocitana jako podil ceny

za kampan ku celkovému namétenému zasahu za celou kampan.

Vybrané sportovni akce jsou hodnoceny zejména z pohledu efektivity, aby bylo
dosaZeno hlavniho cile, ktery byl pro tuto diplomovou praci stanoven. Jednotlivé akce
budou srovnavany na zaklad¢é vySe zminé€né ceny za 1 unikdtniho divéka, kterd nam
pomérné jednoznacné urci, ktera z akci byla v tomto parametru nejefektivné;si. Je potieba
zminit, Ze se jednd o zasah unikatniho divéka alespon jedenkrat a jednotlivé sportovni

akce jsou hodnoceny na zaklad¢ pruméru z péti zkoumanych sponzorskych kampani.
4.1.1 Hloubkové interview

Tato metoda byla zvolena zejména pro obecné zorientovani se ve vybraném
tématu. Hloubkové interview bylo realizovano s jednim ze zaméstnancti Ceské televize
a jeho obsah byl rozdélen do tii oblasti. Prvni ¢ast rozhovoru byla vénovana obecné teorii
vztahujici se ke sponzoringu a jeho piinosu pro Ceskou televizi. Dal§i ¢ast se vénovala
procesu, ktery se vztahuje ke sponzoringu jako takovému. PredevSim tomu,
jak sponzoring vznikd, kde vznika, jaké je jeho nasazeni a jak se jednotlivé sponzorské
kampané ndsledné vyhodnocuji. Ve tfeti ¢asti jsme probirali aktudlni trendy v oblasti
televizniho sponzoringu, situaci Ceské televize zpohledu technologie a mozné

implementace ,,vychytavek* a zaméfili jsem se 1 na redlny odhad, jak by mohla vypadat
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budoucnost sponzoringu ve srovnani s reklamou. Tento rozhovor byl realizovan v lednu
2022 a byl vyuzit jako mustek k dalsi spolupraci, kterou tato diplomova prace nezbytné

vyzadovala.
4.1.2 Analyza sekundarnich dat

Nezbytn¢ nutnou metodou byla analyza sekundarnich dat, bez které by nebylo
mozné zpracovat teoretickou a zejména praktickou &ast. Cast sekundarnich dat se tykala
podstaty sponzoringu a jeho fungovani v televiznim vysilani, ale nejpodstatnéjsi oddil
se vénoval samotnym sponzorskym kampanim ¢. 1-15, které byly zkoumany v ramci

vybranych sportovnich akci. Za nejpodstatnéjsi sekundarni data povazuji zejména:

= Udaje o sledovanosti jednotlivych sponzorskych spoti;

= Udaje o rozsahu jednotlivych sponzorskych kampanti;

= Pomocna data k tvorbé cenovych vyhodnocenti;

* Informace o jednotlivych firmach, jejich filozofie, cile a historie

sponzorské komunikace.

Vsechna tato data byla nezbytnad pro tvorbu komparativni analyzy. Je potifeba
uvést, ze data byla poskytnuta z dobrém vile a snahy podpofit tuto diplomovou praci
a to znamena, ze diveérné udaje a ndzvy jednotlivych firem nebudou nikde prezentovany,

ani v této akademické praci.
4.1.3 Zpracovani jednotlivych metod

Vsechny vyse zminéné metody vedly k analyze a selekci velkého mnoZstvi dat,
které bylo potfeba upravit a pfipravit pro potieby diplomové prace. VétSina dat
je zpracovana v tabulkach, které jsou vytvofeny pro lepSi piehled a porozuméni
vybranému tématu. Jedna se predevsim o kapitoly ¢. 9, 10 a 11, které tvoti praktickou
¢ast diplomové prace. Kapitola €. 9 se vénuje analyze tii vybranych sportovnich akci,
kde se ke kazdé vztahuje pét vybranych sponzorskych kampani. V kapitole ¢. 10
je srovnani mezi témito akcemi a kapitola €. 11 tvofi ndvrh na vlastni sponzorskou

kampa na zéklad€ pfedem vybraného cile.
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5 Efektivita sponzoringu ve vybranych televiznich akcich

Tato kapitola, stejné¢ jako praktickd cast diplomové prace, pojednava o
sponzoringu v televiznim vysilani, které bylo sledovano béhem zpracovavani této prace.
Konkrétngji se bude jednat o televizni vysilani vefejnopravni stanice CT Sport a sportovni

udalosti mezinarodniho ptesahu. Do sledovani byly zahrnuty tyto sportovni udalosti:

= Mistrovstvi svéta v lednim hokeji 2021;
= Letni olympijské hry 2020;
= Zimni olympijské hry 2022.

Jednotlivé sponzorské kampané budou rozebrany z néasledujicich parametrti a ve
findlni ¢asti budou porovnany hodnoty tzv. koeficientu efektivity®, ktery byl vytvoien
pro potieby této diplomové prace. Mezi dalsi pomocné parametry bude patiit délka trvani
sponzorské kampané, tedy konkrétni pocet dni, kdy byla kampan vysilana. V ramci
detailngj$iho rozboru bude urceno umisténi sponzorského vzkazu, nebot’ je to praveé
umisténi v ramci poradu, které determinuje sledovanost a mnozstvi unikatnich divaki.
Dalsim klicovym parametrem bude cena za sponzorské vzkazy, kterd bude hrat hlavni
roli ve vypoctu koeficientu efektivity a v néasledném wurceni potadi vybranych
sponzorskych kampani. Poslednimi parametry budou hodnoty nejvy$$i a nejnizsi
naméfené unikatni sledovanosti, tedy hodnoty reach, kterd se zabyva pravé unikatnimi
divaky. V posledni fad€ je nutno zminit, Ze u jednotlivych sponzorskych kampani
nebudou uvedeny pfesné nazvy firem, které si vybrané kampané objednaly, bude vSak
vzdy uvedeno odvétvi, ze kterého firma pochazi. Je tak ¢inéno z diivodu ¢aste¢né ochrany

dat.
5.1 Mistrovstvi svéta v lednim hokeji 2021

Mistrovstvi svéta v lednim hokeji je jednou z nejsledovanéjSich sportovnich
udalosti, které jsou kazdoroéné vysilany v Ceské republice. Prvni hokejovy svétovy
Sampionat na obrazovkach Ceské, tehdy jesté Ceskoslovenské televize byl odvysilan
je v nasi zemi povazovan za narodni. Spole¢n¢ s fotbalem tak tvofi ledni hokej dvojici
sportil, které kazdoro¢né pfitahuji mnozstvi divakl a také partnerti, ktefi se chtéji na

televiznim vysilani podilet a také zviditelnit sebe ¢i svou firmu.

35 Koeficient efektivity — bude pocitano jako cena za spot ku mnozstvi unikatnich divaki.
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V roce 2021 se konalo mistrovstvi svéta v LotySsku, v Rize, konalo se od 21. 5.
do 6. 6. 2021. Jednalo se o Sampionat pon¢kud zvlastni, nebot’ se konal po ro¢ni odmlce,
ktera byla zplisobena koronavirovou pandemii ve svété. Zaroven se jednalo o jednu
z prvnich mnoha mezinarodnich akci, které se podafilo uspotadat jesté béhem zminované
pandemie, coZ mélo zajisté vliv na sledovanost a divacky zajem. V ramci vysilani Ceské
televize®® bylo odvysilano celkem 122 utkdni, mezi které patfily jak premiéry, tak i
reprizy. Specialné pak bylo odvysilano 15 pofadl s nazvem Uzavérka dne, které byly
zafazeny vzdy na konec hraciho dne a jednalo se v nich o zhodnoceni a sumai toho, co se

v aktualnim dni odehralo.

Mistrovstvi svéta bylo hrano zptisobem, kdy bylo zpoc¢atku 16 tymt rozdéleno do
dvou osmiclennych skupin. Pravidelné zacatky utkdni byly 11:15, 15:15 a 19:15
sttedoevropského Casu. Z kazdé skupiny postoupily Ctyfi tymy, které v systému play off
hrély nejprve ¢tvrtfinale, potom semifinale, a nakonec boje o medaile, tedy finale a souboj
o bronzové medaile. Tato utkani se hralaive 13:15, 14:15 a také 17:15. V rdmci ¢asovych
moznosti pro potenciadlniho evropského divaka se tedy vysilalo v priibéhu celého dne.
V ptimych prenosech bylo odvysilano 64 utkani, z nichZ vétSina byla vysilana na hlavni
televizni stanici CT Sport a zbytek, véetné repriz, byl vysilan formou streamu na webu,
v mobilni aplikaci nebo skrze platformu HbbTV. V obrazku €. 16 je znazornéna
sponzorska nabidka pro zadavatele ve zplisobu jejiho prezentovani pied startem

mistrovstvi svéta.

Obrazek €. 16: Nabidka sponzoringu béhem MS v lednim hokeji 2021

SPONZORING

Sponzoring programu - upoutavky

. sponzor programu vysilany u programovych upoutavek
. kampari pred zacatkem a béhem turnaje

. start kampané mozny jiz cca od 10.5.2021

+  nasazeni na stanicich CT1 a CT sport

Sponzoring pfimych pFenosii
. pied/po tfetiné béhem pfimého prenosu
. v power-breaku (v reklamni prestavce béhem tietiny)

—  pozn.: sponzorské vzkazy pred/po studiu nebudou zafazovany, na
zaCatku poradu bude sponzor oznaCen textové v titulku

Zdroj: Obchodni nabidka pro MS v lednim hokeji 2021 (Ceska televize)

56 Piehled dilii — MS v hokeji 2021 [online]. Ceska televize. 2021 [cit. 02-03-2022]. Dostupné z:
<https://www.ceskatelevize.cz/porady/14165117885-ms-v-lednim-hokeji-2021-lotyssko/>.

54



V ramci své diplomové prace a analyzy sponzorskych kampani jsem si vybral 5
konkrétnich kampanti, které byly vysilany v prubéhu hokejového mistrovstvi svéta. Jedna
se o sponzorské kampané, jejichz zadavatelé pochazi z odlisSnych odvétvi, a tudiz je
mozné demonstrovat §ifi zdjmu o tento sport a konkrétnéji o tuto sportovni udalost. Jak
jsem jiz zminil v pfedchozi kapitole, tak nebudu uvadét presné nazvy firem jednotlivych
zadavatelll, nebot’ pravé pod touto podminkou mi bylo umoznéno ziskat konkrétni udaje

a metriky. I pfesto vSak vzdy uvedu obor, ve kterém se zadavatel pohybuje.

Pro potfeby, vyhodnoceni a ndsledné srovnani sponzorskych vzkazii budu
pouzivat metriku, kterou jsem nazval Koeficient efektivity. Jedna se o pomér mezi cenou
za sponzorsky vzkaz a nejvys$im unikatnim zdsahem. Ve vysledku zjistime, kolik divakt
nam pfinesla 1 K¢ investovand do sponzorského vzkazu. Cenu sponzorského vzkazu
budu pocitat dle katalogové ceny za jeden GRP, ktera Cinila pro MS v lednim hokeji 2021
14 850 K¢ bez DPH. Kazda kampai bude tedy reprezentovana nejlepSim sponzorskym

vzkazem s nejvySSim unikatnim zésahem.
5.1.1 Firma ¢. 1 — Automobilovy primysl

Prvnim zkoumanym zadavatelem, jehoz sponzorskou kampan rozeberu, je firma,
ktera podnika v automobilovém primyslu. Jedna se o pravidelného sponzora v ramci
televizniho vysilani, ktery je spojen slednim hokejem jak v Ceské republice, tak

v zahrani¢i.

Tabulka €. 5: Rozbor sponzorské kampané ¢. 1

Délka trvani (pocet dni) 12 dni z celkovych 17

Umisténi sponzoringu O piestavkach a po skonceni utkani

Pocet sponzorskych vzkazu v ramci

53
kampané
Nejvyssi unikatni zasah 1 724 000 divéaku v kategorii 15+
Nejnizsi unikatni zasah 140 000 divakt v kategorii 15+

Zdroj: interni zdroj CT (vlastni zpracovani)

V ramci sponzorské kampané pro firmu €. 1 jsem vypozoroval jasné pozadavky,
dle kterych byly jednotlivé sponzorské vzkazy nasazovany. Prvnim parametrem je pocet

dni, respektive délka trvani sponzorské kampané. Ta bézela soub&zné s mistrovstvim,
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tedy od 21. kvétna do 6. Cervna, nicméné aktivace probchla pouze ve dvanicti ze
sedmndcti vysilacich dni. Na tento fakt se vaze umisténi sponzorskych vzkazi, které byly
pravideln€ nasazovany do ptestavek po prvni a tieti tfetiné vybranych utkani. Mezi tyto
vybrana utkéni patii zapasy Ceské republiky a Slovenska. Ve v§ech utkanich, do kterych
nastoupily tyto zem&, byly komunikovany sponzorské vzkazy. Navic béhem utkani Ceské
republiky dochézelo k aktivaci sponzoringu i béhem ptestavky po druhé tfetin€, coz
znamena, ze doslo vzdy k pokryti ,,celého utkéni*. Zpravidla se tak jednalo o potencialné
nejvice sledovana utkani a cileni bylo zaméfené na Ceského a slovenského divéka, jelikoz
se tyto dvé narodnostni skupiny velmi Casto sleduji navzijem diky své spolecné
minulosti. Mezi dalsi vybrana utkani patii ty, ve kterych figurovaly hokejoveé vyspélé
zemé, kam patii Kanada, Spojené stity americké, Finsko, Svédsko a také Rusko.
V posledni fadé¢ bylo determinovdno umisténi sponzorskych vzkazii dle aktudlniho
vyvoje vysledkil v turnaji, takze vyssi sledovanost byla i béhem utkédni Némecka, které

se dostalo do bojli 0 medaile.

Divacky zajem, ktery byl transformovan do sledovanosti a zdsahu, byl nésledujici.
Ve skuping televiznich divéaki, ktefi jsou star$si 15 let (15+), byl nejsledovanéjsi
sponzorsky vzkaz, ktery byl odvysilan v pondéli 24. kvétna po skoncenti tieti tietiny mezi
vybérem Béloruska a Ceskou republikou. Tento sponzorsky vzkaz vidélo 1724 000
unikétnich divaka z dané divacké kategorie a sledovanost dosédhla na 1 787 000 divak.
Dtivodem pro takto vysokou sledovanost a unikatni dosah byl fakt, Ze utkdni skoncilo 2:2
po zadkladni hraci dobé a na§ narodni tym tak Sel do prodlouZeni proti naprostému
outsiderovi. V tu dobu jsme potiebovali uhrat kazdy bod, a proto i sila okamziku ptiladkala
k televiznim obrazovkdm velké mnozstvi divakii. Ve vysledku znamenala 1 K¢

investovana do sponzorského vzkazu 5,53 unikatnich divak, které se podafilo zasahnout.

1724000 _

Koeficient efektivity = 311850 — 5,53

5.1.2 Firma €. 2 — Obchodni Fetézec s potravinami

Dal§im zadavatelem sponzorskych kampani béhem Mistrovstvi svéta v lednim
hokeji 2021 byl obchodni fetézec s potravinami. Jedna se o globalniho prodejce, ktery je
velmi popularni zejména v Ceské republice. V ramci spojeni s lednim hokejem a

svétovym Sampionatem se jednalo o prvni propojeni s touto znackou.
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Tabulka €. 6: Rozbor sponzorské kampané ¢. 2

Délka trvani (pocet dni) 15 dni z celkovych 17

Po prvni tietin€ a béhem tietin v tzv.
Umisténi sponzoringu

power breacich
Pocet sponzorskych vzkazi v ramci 36
kampané
Nejvys$si unikatni zasah 1 309 000 divéaku v kategorii 15+
Nejnizsi unikatni zasah 143 000 divakt v kategorii 15+

Zdroj: interni zdroj CT (vlastni zpracovani)

Odlisnosti a pozadavky jsou patrné také z analytického hodnoceni kampané pro
firmu €. 2. Rozprostieni kampané je odlisné oproti firmé €. 1. I pfesto, Ze méla firma €. 2
mensi pocet sponzorskych vzkazi, byla jeji komunikace aktivovana béhem patnacti ze
sedmndcti dni, béhem kterych se konal svétovy Sampionat. To vyjadiuje odliSnou strategii
v ramci diverzifikace komunikace. Co se tyce cileni, tak jednoznacné nejvetsi vyuziti
méla utkani Ceské republiky a Slovenska, které byly vyuzity viechny. Dalsi vyznamnym
cilem byla utkani, ve kterych figurovala reprezentace Kanady, konkrétné tedy ve ¢tyfech
ptipadech. Ve tfech pifipadech pak bylo cileno na utkéni, ve kterych hrali pozdé&jsi

finalisté z Finska. Zajimavosti je také Casté cileni na utkani danského narodniho tymu.

Co se tyCe konkrétnich umisténi sponzorskych vzkazii, tak byla kampan
sméfovana do dvou mist, konkrétné do prvnich prestavek a pied zacatky druhych tfetin.
Vyznamnou ¢ast hrala také sdéleni, kterd byla sméfovana do tzv. power breakt, coZ jsou
kratké prestavky pro manualni upravu ledové plochy. V nekterych odvétvich se tomu fika
také komercni prestavka. Jedna se o 30vtefinové, maximalné minutové prestavky, béhem

kterych se divak zpravidla ,,neodlepi od obrazovky.

Nejvetsi divacky zdjem, ktery byl zaregistrovan béhem této sponzorské kampang,
patfil ke spotu, ktery byl odvysilan ve ¢tvrtek 3. kvétna. Konkrétné se jednalo o prvni
prestavku étvrtfinalového utkani mezi Ceskou republikou a Finskem. Sponzorsky spot
s nejveétsSim unikatnim zasahem byl v potfadi poslednim sponzorskym vzkazem pired
zacatkem druhé tietiny, tudiz se jednalo jiz o situaci, kdy byla vétSina fanouska a divaka
opét pfipravena u televizori na sledovani dalSi tfetiny utkani. Unikdtni zasah byl

1 309 000 divakt ve skupiné 15+ a nejvyssi namétena sledovanost doséhla na cislo
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1 346 000 divaka. V ramci koeficientu efektivity pak vySel tento sponzorsky spot 1épe,

nez ten predchozi a za 1 K¢ investovanou bylo osloveno 5,58 unikétnich divak.

o o 1309 000
Koeficient efektivity = 534630 =5,58

5.1.3 Firma ¢. 3 — internetové a sportovni zpravodajstvi

Tteti firmou je populdrni ¢eska spoleCnost, ktera se specializuje na sportovni
zpravodajstvi a rychlé zpravy. Jeji spojeni se sportem a konkrétn¢ lednim hokejem je
patrné jiz od jejiho vzniku. V ramci spojeni s hokejovym mistrovstvim svéta a televiznim
vysilanim se jednalo o jednu z prvnich forem sponzorskych kampani, které firma ¢. 3

pripravila a zacala komunikovat.

Tabulka €. 7: Rozbor sponzorské kampané ¢€. 3

Délka trvani (pocet dni) 15 dni z celkovych 17

Zpravidla jako sponzor potadu pied
Umisténi sponzoringu ‘
studiem a béhem tzv. power breakli

Pocet sponzorskych vzkazi v ramci

54
kampané
NejvysSi unikatni zasah 1 680 000 divaku v kategorii 15+
Nejnizsi unikatni zasah 44 000 divakl v kategorii 15+

Zdroj: interni zdroj CT (vlastni zpracovani)

Sponzorska kampan €. 3 probihala po dobu celého mistrovstvi svéta, stejné jako
u kampané €. 2. Mnozstvim svych sponzorskych vzkazii dokonce piedcila velkou
kampan, kterou méla firma €. 1, kdyz méla 54 sponzorskych vzkazii. Zde se opét ukazuje,
ze se dbalo ptfedevS§im na ploSné rozmisténi vzkazl, avSak stejn€ jako u ptredchozich
kampani byl kladen dliraz na umisténi sponzorskych spotii do mist, ve kterych hrala sva
utkani reprezentace Ceské republiky a Slovenska. Mezi dal$i tymy, se kterymi se firma
¢. 3 v ramci své kampang spojovala byla reprezentace Ruska, kteréd byla ,,vyuzita® celkem
petkrat. To je dokonce vice, nez tomu bylo u Kanady, pozdé€jsiho vitéze tohoto

mistrovstvi.

Nejveétsi odliSnost ze soucasnych kampaniovych strategii 1ze zaznamenat v ramci

umisténi v televiznim vysilani. Firma €. 3 si jako prvni z vybranych zvolila formu vzkazi
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pfed zacatkem hokejového studia. Tento typ sponzoringu vyuzivala v nadpoloviéni
vétsing své kampang. Dalsi strategické umisténi volila do jiz zminénych power breakt
neboli komercnich piestavek béhem jednotlivych tietin utkani. Jen ziidka vyuzivala

sponzorskych vzkazli béhem prestavek mezi jednotlivymi tfetinami.

vvvvvv

vzkazem byl v tomto sméru ten, ktery byl odvysilan, stejn¢ jako u firmy ¢. 2, béhem
&tvrtfinalového utkani mezi Ceskou republikou a Finskem. Konkrétni zasah unikétnich
divakd byl 1680000 ve skupiné 15+. V ramci kumulované sledovanosti se dostal
sponzorsky spot na hodnotu 1 728 000 divakl. Koeficient efektivity vychazi v ptipadé

firmy €. 3 na 5,57 divakd, které zadavatel oslovil za 1 investovanou korunu.

o o 1680 000
Koeficient efektivity = 301455 = 5,57

5.1.4 Firma ¢. 4 — Odvétvi barev a laku

Tato firma, kterd podnikd v odvétvi barev a lakli, je svym zplisobem velmi
zajimava a jeji zapojeni do sponzoringu v ramci televizniho vysildni dava jasny signal,
ze si firma velmi dobfe analyzuje svou cilovou skupinu, za kterou zvolila pravé divéka
hokejového mistrostvi svéta. V rdmci odvétvi barev a laki se jednd o ojedinélou

sponzorskou kampail béhem takto velké mezinarodni sportovni udalosti.

Tabulka ¢. 8: Rozbor sponzorské kampané ¢. 4

Délka trvani (pocet dni) 13 dni z celkovych 17

Umisténi sponzoringu Rozprosttené do v§ech moznych variant

Pocet sponzorskych vzkazii v ramci

38
kampané
Nejvyssi unikatni zasah 1 403 000 divakua v kategorii 15+
Nejnizsi unikatni zasah 40 000 divakt v kategorii 15+

Zdroj: interni zdroj CT (vlastni zpracovani)

Komunika¢ni strategie firmy €. 4 byla doposud ze vSech zminénych nejvice pestra
vramci umisténi sponzoringu, i presto vSak spliiovala jasné stanové pozadavky.
Jednoznacnymi pozadavky byla umisténi sponzorskych spotti do prostort, respektive

utkani Ceské republiky a Slovenska. Jen velmi ziidka, konkrétné pouze ve tiech
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ptipadech, byla aktivovana komunikace i béhem utkani jinych reprezentaci béhem
zakladnich skupin, z toho se jednalo vzdy o atraktivni utkdni pro hokejového divéka.
Konkrétné se jednalo o utkani USA s Kanadou, Svédska s Ruskem a také Svédska se
Svycarskem. Kdybych mél zminit spojitost, tak zejména utkani, ve kterych hrala
reprezentace Svédska, byla dilezitd pro umisténi nasi reprezentace, takze si je divak
pfirozené€ nenechal ujit a s timto faktem pocitala také firma ¢. 4 béhem své komunikacni

strategie.

Fakt, Ze se jednalo pfedev§im o snahu o spojeni s ¢eskym ¢i slovenskym tymem,
demonstruje také Getnost nasazeni sponzorskych vzkazi po vypadnuti Ceské republiky
ve Ctvrtfinale s Finskem. Po vypadnuti byla sponzorska komunikace spusténa jiz pouze
ctytikrat, pritom do této doby byla aktivovéana 34krat. Zde je vidét jiz zminény rozdil a

velmi konkrétni cileni na vybrand utkani.

Co se ty¢e umisténi sponzorské komunikace, tak se jednd o doposud
nejvariabilngj$i komunikac¢ni strategii, kterou jsem v diplomové praci rozebral. Jen pro

ptehled uvadim veSkera mista, kde se sponzoring firmy €. 4 objevil vice Ctyfikrat:

= Po konci prvni tfetiny;

= Po konci druhé tietiny;

=  Pted zacatkem studia;

= Po konci studia;

= Pfed zacatkem druhé tretiny;

= Power break neboli komercni piestavka.

Toto velmi konkrétni rozlozeni dokazuje, jak byla kampan logicky sestavena.
V ramci Cetnosti lehce prevazuje umisténi pied zacatkem studia, které bylo vyuZito
nejvice krat. Zaroven se jednd o formu, kterd byla vyuzita ve tfech ze Ctyt ptipadi
v situacich, kdy jiz v turnaji nefigurovala reprezentace Ceské republiky a Slovenska.

Dalsi hojn€ vyuzivanou variantou byl tzv. power break neboli komercni piestavka.

V ramci unikétniho divackého zasahu a sledovanosti si vedl nejlépe sponzorsky
spot, ktery byl odvysilan ve ¢tvrtek 13. kvétna. Jednd se o velmi podobnou situaci, jako
u ptedchozich dvou sponzorskych kampani, tedy ¢. 2 a 3. Vtento den se hralo
tvrtfinalové utkani, ve kterém Ceska republika podlehla Finsku a jednalo se tak o
posledni utkani naSeho tymu na tomto Sampionatu. Konkrétni umisténi spotu odpovida

pozici pfed zacatkem tieti tfetiny, kdy se ve sponzorském bloku vyskytoval spot na
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prvnim misté z Sesti, které byly pfed zacatkem tieti tfetiny piehrany. Unikatni divacky
zasah dosahl hodnoty 1403 000 v kategorii 15+ a sledovanost se dostala na ¢islo
1 427 000. Ve vysledku se jedna o lepsi vysledek, nez je tomu u piedchozich tii firem a

za jednu investovanou korunu zasédhla firma 5,62 divak.

. . 1403 000
Koeficient efektivity = 549480 5,62

5.1.5 Firma €. 5 — Sazkova kancelar

Zde se jedna o jednoho z nejvétSich sponzori a partnerti ¢eského sportovniho
prostfedi a konkrétné ledniho hokeje. Na trhu plsobi jiz nékolik desitek let a své
podnikdni si postavila pravé na ¢eském sportu a jeho podpote. V ramci sponzorské a
reklamni komunikace se jedna o jednoho ze ti nejvétsich inzerentd v Ceské televizi a
sportovnim prostiedi. Firma ¢. 5 je pravidelnym inzerentem i v dalSich dvou

analyzovanych sportovnich udalostech, které¢ jsou prezentovany v kapitolach 9.2 a 9.3.

Tabulka €. 9: Rozbor sponzorské kampané ¢. 5

Délka trvani (pocet dni) 10 dni z celkovych 17

Umisténi sponzoringu Vétsina umisténa do tzv. power breakt

Pocet sponzorskych vzkazi v ramci

28
kampané
Nejvyssi unikatni zasah 1 709 000 divakua v kategorii 15+
Nejnizsi unikatni zasah 204 000 divaki v kategorii 15+

Zdroj: interni zdroj CT (vlastni zpracovani)

U firmy €. 5 jsme mohli vidét opét odlisSnou komunikac¢ni strategii. Ze skladby
bylo jasné, Ze hlavni daraz byl kladen na utkdni s potencidlné¢ vysokou sledovanosti.
Samoziejmosti pro tuto kampan bylo obsazeni do utkani ¢eského narodniho tymu, avSak
oproti predchozim kampanim firem ¢. 1-4 nedochazelo k nasazeni sponzorskych spott
do vSech utkéni slovenské reprezentace. Po zapasech ¢eského tymu mél ten slovensky
zastoupeni tfikrat, po ném nasledovaly tymy Spojenych statu americkych, Kanady a
Finska, které se objevily dvakrat. Jednou byl také sponzorsky spot umistén do utkani

Ruska se Svycarskem, avSak to pouze demonstruje jasné stanovenou strategii.
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Dalsi zajimavosti je pfistup k vyfazovaci fazi turnaje, kterd byva zpravidla
divacky atraktivni. Z pohledu ¢eského fanouska se vSak jednalo o velmi neatraktivni
situaci, protoze narodni tym byl vytazen ve Ctvrtfinale s Finskem a od té doby sledovanost
klesla. Pro komunikac¢ni strategii to znamenalo zlomovy bod, po kterém jiz nebyl

sponzorsky spot odvysilan ani jednou po zbytek turnaje, a to ani v bojich o medaile.

Co se tyka umisténi sponzorskych spott, tak kampan firmy ¢. 5 méla i v tomto
sméru velmi jasnou strategii. Z celkovych 28 sponzorskych spott, které byly odvysilany
béhem mistrovstvi svéta, bylo 23 odvysilano v rdmci tzv. power breaki. Prave tyto formy
komerénich prestavek byly vyuzity pro 82 % vsech sdéleni firmy €. 5. Zbylych pét sdéleni
bylo rozdéleno do dvou mist. Tim prvnim byl sponzorsky blok, ktery byl umistén pred
zacatkem tfeti tfetiny a jednalo se vzdy o posledni sponzorsky spot, tedy ten, ktery je
nejblize zacatku treti tietiny. Druhym mistem byl sponzorsky blok, ktery byl umistén na

konec prvni tfetiny, a prave tento blok byl v kampani vyuzit dvakrat.

I ptes rozdilnou strategii mezi jednotlivymi kampanémi byly vysledné hodnoty,
které jsem analyzoval velmi podobné. V ramci zasahu unikatnich divakd byl
nejsledovangj$i sponzorsky spot, ktery byl odvysilan stejné jako u firem €. 2-4 ve Etvrtek
3. kvétna, kdy hréla reprezentace Ceské republiky své &tvrtfinalové utkani proti Finsku.
Pravé tento konkrétni spot byl odvysilan béhem komeréni prestavky, ktera probéhla
v prvni poloving€ tfeti tietiny tohoto utkani. Zajimavosti je, Ze se jednalo o vibec
nejsledovangj$i sponzorsky spot ze vSech, které¢ byly odvysilany béhem komer¢nich
prestavek v tomto, pro nase fanousky, velmi sledovaném utkéni. Samotny unikatni zdsah
divdka dosahl na ¢islo 1709 000 v divacké skupiné 15+, pfiCemz sledovanost byla
1 772 000 divaki. Ve vysledku se tedy jedna o hodnotu 5,53 divakd, které zaséhl

zadavatel jednou investovanou korunou.

o o 1709 000
Koeficient efektivity = 308880 =5,53

5.1.6 Mezikampanové srovnani pro MS v lednim hokeji 2021

Kazda ze zminénych firem méla vlastni strategii, ktera se v nékterych ptipadech
podobala ostatnim, v n¢kterych se naprosto lisila. Zajimavosti je hned nékolik a vychazi
ze zékladnich parametrii, které byly hodnoceny v ramci vSech sponzorskych kampani.
Odlisna strategie donutila naptiklad firmu €. 5 ,,ukoncit* svou kampan pii netspéchu

¢eského hokejového tymu a zkratila tak pocet dni, béhem kterych byla komunikace
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aktivni. Konkrétné na deset dni, coz je nejkratsi doba ze vSech zkoumanych kampani
v ramci MS v lednim hokeji 2021. Dalsi odlisnosti v jednotlivych kampanich je také
pocet reklamnich sdéleni, ktera byla prezentovana v prib&hu Sampionétu. Zadavatel
snejvetsim poctem sdéleni byla firma ¢. 3, kterd podnikd v oblasti sportovniho
zpravodajstvi. Naopak nejmensi pocet sdéleni méla jiz zminéna firma ¢. 5, kterd méla
tuto Cetnost vysvétlenou jasny krokem, ktery plynul z vysledku ¢eského tymu. To vSak
neméni nic na tom, Ze by existovala pfima uméra ve spojeni s délkou kampané a €etnosti

sponzorskych vzkazil.

Tabulka €. 10: Mezikampanové srovnani pro MS v lednim hokeji 2021

Kampan ¢. 6237980
53 5,53 4219 000 1,50 K¢
1 K¢
Kampai ¢. 3978 315
36 5,58 3785000 1,05 K¢
2 K¢e
Kampari ¢. 4 496 580
54 5,57 3957 000 1,13 K¢
3 K¢
Kampan ¢. 3145 230
38 5,62 3651 000 0,86 K¢
4 K¢
Kampari ¢. 3607 065
s 28 5,53 3798 000 Ke 0,95 K¢
¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky €. 10 je patrné, Ze v rdmci sestavovani sponzorské kampané nehraje roli
pocet sdéleni, protoze kampan ¢. 3, ktera méla pravé nejvice sdéleni, nedosahla na
nejvyssi pocet unikatnich divaka, které ziskala béhem své kampang, stejné tak nebyla jeji

kampan nejefektivnéjsi z pohledu koeficientu efektivity a také mnozstvi unikatnich

57 Cena za kampail — uvedena cena je poc¢itana jako nasobek celkového poétu GRP bodi a ceny za jeden
GRP bod, ktera je stanovena na 14 850 K¢ bez DPH.
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divakut, které ziskala investovanim jedné koruny. Pokud bychom méli zohlednit toto
v oblasti barev a natéraCskych materialti. Tato kampan vynalozila své prostfedky pro

komunikaci efektivnéji, nez ostatni a jeden osloveny divak ji stal 0,86 K¢.
5.2 Letni olympijské hry v Tokiu 2020

Letni olympijské hry jsou bezpochyby jednou z nejvétSich, ne-li nejvetsi
sportovni udalosti na svété. Jiz od svého znovuobnoveni v roce 1896 se jedna o udalost,
ktera sdruzuje nejtalentovanéjsi sportovce ze vsech riznych odvétvi. A€ byva sledovanost
v poslednich letech kolisava, stale se jedna o akci, kterd ptitdhne stovky tisic divakl
k televiznim obrazovkach, zejména pokud se bavime o podminkach ¢eského televizniho
trhu. Na &eském trhu ptisobi dva televizni vysilatelé, Eurosport a Ceska televize. Ceska
televize se musela v poslednich letech spokojit pouze s tzv. sublicenci. Pravé tato
sublicence dava moznost odvysilat pouze omezeny pocet prémiovych hodin, jejichz pocet
se v poslednich letech zvysil a pro OH v Tokiu to bylo aZz 300 prémiovych hodin.
Vykonny teditel kanalu CT Sport, Jiti Ponikelsky vysvétlil situaci nasledovn&®®: ,,Dle
licenénich ujednani bude Ceska televize vyrabét program se zaméfenim na Gi¢ast &eskych
sportovci, a to na stanici CT sport a na webu. Program na streamu se ale dle podminek

sublicence musi shodovat s televiznim programem.*

Letni hry v Tokiu se poprvé konaly v ponékud netradicni formé. Z diivodu
koronavirové pandemie byli potfadatelé nuceni nedodrzet ptivodni harmonogram a hry se
tak konaly az v lichém roce 2021. Pro potfeby komunikace vSak byl zachovéan reklamni
nazev Tokio 2020, aby byl zachovan princip konéani her vZdy v sudé kalendéini roky. I
pies veskeré trable s pfipravami a probihajici pandemii se podatilo 32. letni olympijské

hry uspotéadat v plném sportovnim rozsahu.

Obchodni nabidka pro zadavatele reklamy, respektive v mém piipadé
sponzoringu, ma sva specifika. Zékladni body nabidky sponzorskych ptileZitosti mizete
vidét na obrazku ¢&. 17, ktery vychazi z oficialni nabidky prezentované Ceskou televizi.
Oproti pfedchozi sportovni udalosti, kterou bylo hokejové mistrovstvi svéta, se jedna o
SirSi portfolio sponzorskych pfilezitosti. Zaroven je dilezité zminit posledni bod

z obrazku ¢. 17, ktery demonstruje pozici Mezinarodniho olympijského vyboru, ktery ma

58 Kolik hodin odvysild CT? [online]. Lupa. 2022 [cit. 04-03-2022]. Dostupné z:
<https://www.lupa.cz/clanky/zimni-olympiada-2022-peking-ct-sport-ceska-televize-eurosport-
radiozurnal/>.
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vyhrazené pravo pro to, aby mohl schvalovat veskerou kreativu sponzorskych vzkaz.
Toto pravo ddva MOV moc kontrolovat komunika¢ni kampané, samoziejmée¢ v dobrém

slova smyslu.

Obrazek ¢. 17: Nabidka sponzoringu béhem LOH 2020

SPONZORING

«  upoutavky
—  sponzor programu vysilany u programovych upoutdvek
—  kampan pred zacatkem a béhem OH
—  nasazeni na stanicich €T1 a €T sport

-  primé prenosy a Denni prehled
—  pfimé prenosy vysilané z olympijskych sportovist' na
kandle CT sport

- sponzoring ceremonialdi
—  Zahajovaci 23.7.2021 a zavérecny 8.8.2021

« I0C si vyhrazuje pravo schvalovat kreativu
veskerych sponzorskych vzkazi (Ihdta
10 pracovnich dnii)

Zdroj: Obchodni nabidka pro LOH 2020 (Ceska televize)

V ramci cenotvorby a vysledného vyhodnoceni je pro nas dilezita zejména cena
za poskytnuty sponzorsky prostor. Tento fakt je feSen velmi odlisn€ oproti MS v lednim
hokeji, kde se cena vypocitavala od jednoho GRP bodu. Obchodni nabidka pro letni
olympijské hry ma sviij vlastni fad, ktery velmi jasné definuje, jaké cena je urcena pro
vybrané sponzorské okénko a umisténi ve vysilani Ceské televize. Tento cenik je detailné
prezentovan na obrazku €. 18, ktery vychazi z oficidlni reklamni nabidky a ceniku, ktery
je voln€ dostupny na televiznim webu. Pro potieby diplomové prace a jasnéjsi
mezikampaiiové srovnani jsem vSak pouzil stejnou metodologii jako u MS v lednim
hokeji. Umozni nam to tak pfesné srovnavat namétené hodnoty v odliSnych sportovnich
udalostech a jiném casovém obdobi. Tento zplisob mi byl také doporucen, zejména

protoze je pouzivan pro mezikampaiiové srovnani v samotné televizi.
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Obrazek €. 18: Cenik sponzoringu pro LOH 2020

Typ Kanal | Stopaz Obdobi Casové pasmo Cena/1SV 10"
|{Zahajovaci ceremonial CTsport | 10s 23/7/2021 cca 13:00 150 000 K¢ (za 2x SV)
Zavérecny ceremonial CT sport 10s 8/8/2021 cca 13:00 150 000 K¢ (za 2x SV)

po-pa, 12 - 18 65 000 K&
po-pa, 19 - 02 35 000 K&
|P¥imé pFenosy - €T sport CTsport | 10s | 23/7-8/8/2021 pop4, 02 - 12 15 000 KE
so-ne, 06 — 18 75 000 K¢
so-ne, 19 — 02 40 000 K¢
so-ne, 02 — 06 12 000 K¢
[velky prehled CTsport | 10s | 23/7-8/8/2021 | po-ne, 18 - 19 100 000 K& (za 2x SV)
Upoutavka - CT1 prime-time (arpl 10s po-ne, 18 — 23 72 000 K¢
Upoutavka - CT1 off-prime (o5 10s po-ne, 23 — 18 27 000 K&
Upoutavka - CT sport CTsport | 10s - 18 000 K&

Zdroj: Obchodni nabidka pro LOH 2020 (Cesk4 televize)
5.2.1 Firma ¢. 6 — Automobilovy priumysl

Tato spolecnost se stala sponzorem a partnerem olympijskych her, potazmo
Mezinarodniho olympijského vyboru, vroce 2015 a od té doby je jednim
z nejvyznamnéjSich partnertl, jak pro letni, tak zimni olympijské hry. Pravé tato pozice a
partnerstvi s MOV ji dava jisté vyhody v ramci komunikace. Na obrazovkach Ceské
televize se presto nejedna o Uplné pravidelného partnera sportovnich poradi a s ceskym

sportem firma €. 6 natolik spjata prozatim neni.

Tabulka ¢. 11: Rozbor sponzorské kampané €. 6

17 dni z celkovych 17

Rozdéleno dle sportl a vybranych

pfenosii

93

542 000 divakt v kategorii 15+

5000 divaki v kategorii 15+

Zdroj: interni zdroj CT (vlastni zpracovani)

U firmy C. 6 je patrna strategie, kterd byla zaloZzena na tcasti ¢eskych sportovct.

Nejvice byl tento fakt zfejmy v tenise, kdy byl kazdy sponzorsky spot navazan na utkéni
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nékterého z Ceskych tenistli €i tenistek. Dalsi diivodem, pro¢ byl tenis natolik spojen
s ceskym divdkem a vybran do komunikaéni strategie, byl fakt, ze jsme bojovali o
medaile v tomto sportu. Dal$i hojné vyuzivanou formou byl sponzoring navazany na
samotna studia a porady, které¢ shrnovaly déni v olympijské vesnici a dosavadni vykony
nasich reprezentantii. Mezi tyto pofady patiilo klasické studio, Cesky den v Tokiu,
Hodina z Tokia a také Olympijsky vecer z Prahy. Jednotlivé obsazeni v rdmci sportl a
potadi je podrobné popsano v tabulce €. 12, kterd analyzuje vSech 93 sponzorskych spotii

v ramci kampané €. 6.

Tabulka €. 12: Umisténi sponzoringu v kampani €. 6

b (i Cetnost Podil T Cetnost Podil
Sport / Téma Sport / Téma
Atletika 13 14%| [Veslovani 3 3%
Hodina z Tokia 12 13%]| |Hézena 3 3%
Tenis 6 6%| |Serm 2 2%
Beachvolejbal 6 6%]| |Rychlostni kanoistika 2 2%
Basketbal 6 6%| |Triatlon 2 2%
Plavani 6 6% [Judo 2 2%
Studio 5 5%| [Olympijsky vecer z Prahy 2 2%
Cesky den v Tokiu 5 5%]| |[Stielba 1 1%
Sportovni lezeni 4 4%| |Modemi pétiboj 1 1%
Gymnastika 3 3%]| |Fotbal 1 1%
Zahajovaci ceremonial 3 3%| [Draha 1 1%
ZavéreCny ceremonial 3 3%]| [Volejbal 1 1%

Zdroj: interni (vlastni zpracovani)

Dle tabulky €. 12 je zfejmé, Ze nejvyuzivanéj$Sim prostorem v ramci televizniho
vysilani byly ptenosy z atletiky a potfad Hodina z Tokia. Z pohledu ¢eské ucasti pak byl
vyuzit jiz zminény tenis, ke kterému se pfidalo sportovni lezeni, jenz bylo soucasti
programu OH viibec poprvé v historii a nas tam reprezentoval lezec Adam Ondra. Déle
bylo také vyuzivdno spojeni s basketbalovym tymem muzi, ktery se dostal na OH po
dlouhych letech. Pokud bychom se podivali na zahajovaci a zadvérecné ceremonialy, tak
ty byly vyuZzity rovnomérné, konkrétné zde byly komunikovény tfi sponzorské spoty.

vvvvvv

jednalo o ten, ktery byl odvysilan 31. Cervence v 16:30, kdy skoncilo findle zenské
tenisové dvouhry, ve které podlehla naSe reprezentantka Markéta VondrouSova Belindé
Bencic¢ a vybojovala tak stiibrnou medaili. Tento sponzorsky vzkaz m¢l zasah 542 000
unikatnich divaka ve skupiné 15+ a sledovanost doséhla na ¢islo 559 000. V ramci celé

kampané €. 6 se jednalo jediny sponzorsky spot, ktery pfesahl svym unikéatnim zdsahem
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pul milionu divakt. Vysledkem je tedy 5,53 zasaZenych unikatnich divakt jednou

investovanou korunou.

o o 542 000
Koeficient efektivity = 98010 =5,

5.2.2 Firma €. 7 — Energeticky primysl

U firmy ¢. 7 je sportovni divak jiz velmi dobie srozumén, ve kterém odvétvi
podniké. Jednd se o spolecnost, kterd dlouhodobé podporuje Cesky sport na vSech
urovnich od rekreacniho sportu, az po profesionaly, ktefi soutéZi na zadvodech, kterymi
jsou naptiklad olympijské hry. Zaroveii se jedna o velmi uzkého partnera Ceského
olympijského vyboru, a praveé z tohoto spojeni vychazela iniciativa a sponzorska kampan

béhem letnim olympijskych her v Tokiu.

Tabulka €. 13: Rozbor sponzorské kampané ¢. 7

17 dni z celkovych 17

Rozmisténo do poradii a soutézi

116

527 000 divakt v kategorii 15+

7 000 divakt v kategorii 15+

Zdroj: interni zdroj CT (vlastni zpracovani)

Komunikaéni strategie firmy ¢. 7 nese podobné prvky jako u firmy ¢. 6, avSak
nejvetsi rozdil je v mnozstvi sponzorskych spoti béhem celé kampané. Firma ¢. 7 méla
odvysilanych 116 sponzorskych spott, které rozdélila do vSech dnii olympijskych her a
byla tak aktivni v§ech 17 dni. Podobné jako u kampané €. 6 byl kladen ¢astecny diiraz na
pfenosy, ve kterych hrali ¢esti sportovcei. Jednalo se pfedevs§im o tenis, vodni slalom a
sportovni lezeni. VSechny tyto sportovni klani mély spole¢né to, Ze v nich vzdy figuroval

Cesky reprezentant a jednalo se kandidaty na medailové umisténi.

Dale, jak uvadi tabulka ¢. 14, byl kladen diiraz na spojeni s pofadem Hodina
z Tokia, ktery fungoval jako souhrn aktudlniho déni a vykont ¢eskych sportovcti na hrach
v Tokiu. Tento potfad byl vyuZit pro komunikace 28krat, coz tvofilo 24 % vSech

sponzorskych sdéleni, kterd byla prezentovana za celé hry. Dal§im Casto vyuZzivanym

68




pofadem byl Cesky den v Tokiu, ktery byl spojen s komunikaci v sedmi ptipadech. U

ostatnich potadd, jako byl Olympijsky vecer z Prahy a Zpravy z Tokia byla komunikace

odvysilana pouze jednou, coz tvoii jen zlomek vSech sdéleni.

Tabulka €. 14: Umisténi sponzoringu v kampani ¢. 7

Umisténi

Umisténi

Cetnost Podil Cetnost Podil
Sport / Téma Sport / Téma
Hodina z Tokia 28 24%)| [Fotbal 2 2%
Tenis 14 12%| |Volejbal 2 2%
Atletika 11 9%| [Rychlosini kanoistika 2 2%
Basketbal 7 6%| |Studio 2 2%
Sportovni lezeni 7 6%| |[Triatlon 1 1%
Cesky den v Tokiu 7 6%]| [Judo 1 1%
Beachvolejbal 6 5%| [Olympijsky vecer z Prahy 1 1%
Gymnastika 4 3%| |Stelba 1 1%
Vodni slalom 4 3%| |Moderni pétiboj 1 1%
Plavéni 3 3%| [Héazend 1 1%
Zahajovaci ceremonial 3 3%| |Serm 1 1%
Cyklistika 3 3%| |Stolni tenis 1 1%
Zavéreény ceremonial 2 2%| |Zpravy z Tokia 1 1%

Zdroj: interni (vlastni zpracovani)

V mnozstvi sponzorskych spottl, které byly odvysilany béhem kampang, vy¢niva
jeden, ktery se stejné jako u predchozi kampané jako jediny dostal pies zasah piil milionu
unikatni divakid, ktefi ho vidéli alespon jedenkrat. Jedna se sponzorsky vzkaz, ktery byl
odvysilan ve ¢tvrtek 5. srpna, a to konkrétn€ ve 13:12. Tento spot byl odvysilan
bezprostfedné po konci findlového zavodu ve sportovnim lezeni, presnéji po konci €asti
boulderingu. V tomto zavodu méla Ceska republika svého medailového aspiranta v osobé
lezce Adama Ondry, a pravé jeho nadéje na medaili a brzky odpoledni ¢as pfivedl

k televiznim obrazovkam nejvice divaka, kteti pak byli zasaZeni reklamnim sdélenim.

Spot vidélo 527 000 unikatnich divak v kategorie patnact let a starSich.
Zajimavosti je, ze nasledoval zajimavy blok atletickych disciplin, ktery tak vytvofil pro
sponzorsky spot idedlni podminky. Ve zkratce byl tento spot pfedurcen k vybornym
¢islim. Ve vysledku pfinesla jedna investovana koruna do tohoto spotu 5,63 unikatnich

divakd, ktefi na spot narazili minimalné jednou.

527 000

93555 ~ >3

Koeficient efektivity =
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5.2.3 Firma ¢. 8 — Farmaceuticky pramysl

Tato spolecnost, ktera se pohybuje v odvétvi farmaceutického primyslu, je
v poslednich letech velkym zadavatelem ve sportovnim vysilani Ceské televize. Jedna se
o spolecnost, ktera je Cisté Ceského plivodu a vyrabi nekolik farmaceutickych dopliki a
také doplnky stravy. Zpravidla se zamétuje na svou cilovou skupinu, do které patii muzi,
ktefi jsou star$i 45 let a diky tomu cili zejména na sportovni pfenosy z ledniho hokeje,
fotbalu, ale vénuji se také sportovnim akcim vetejného z4jmu, kam spadaji olympijské

hry.

Tabulka €. 15: Rozbor sponzorské kampané ¢. 8

17 dni z celkovych 17

Umistény do ¢asovych blokli od 22:00 do
6:00

61

108 000 divakt v kategorii 15+

2 000 divaka v kategorii 15+

Zdroj: interni zdroj CT (vlastni zpracovani)

vvvvvv

prozatim zkoumanych firem. Vychazi to z legislativni podstaty, ktera hovoii o tom, Ze
dany dopln¢k stravy smi byt prezentovan v televiznim vysilani pouze v casovém obdobi
od 22:00 do 6:00. Tento fakt znatné¢ omezuje moznosti, jak s kampani manipulovat a
operativné¢ pohybovat. Kampaii tak byla pfedurcena k niz$i sledovanosti a zdsahu,
nicmén¢ jednalo se o jedinou moznost, jak tuto komunikaci zakomponovat do televizniho
vysilani a spojit tuto znacku se sportem a olympiadou. Prave legislativni omezeni velmi
promluvilo do sloZeni sponzorské kampané a rozhodlo o umisténi. V nékterych ptipadech
tak byly zjiStény zajimavé souvislosti a samotné umisténi do televizniho programu je
diametralné odlisné od ptfedchozich kampani, at’ uz v ramci LOH 2020 ¢i MS v lednim

hokeji 2021.
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Tabulka €. 16: Umisténi sponzoringu v kampani €. 8

Umistén Cetnost Podil Umistén Cetnost Podil
Sport / Téma Sport / Téma
Atletika 12 20% Cyklistika 2 3%
Cesky den v Tokiu 7 11% Basketbal 2 3%
Gymnastika 5 8% Serm 2 3%
Beachvolejbal 4 7% Volgjbal 2 3%
Rychlostni kanoistika 4 7% Horska kola 1 2%
Plavani 4 7% Veslovani 1 2%
Triatlon 2 3% Olympijsky veéer z Prahy 1 2%
Stielba 2 3% Stolni tenis 1 2%
Hazena 2 3% Moderni pétiboj 1 2%
Tenis 2 3% Studio 1 2%
Serm 2 3% Sportovni lezeni 1 2%

Zdroj: interni (vlastni zpracovani)

Z vyhodnoceni umisténi jednotlivych spotii v rdmci sponzorské kampané je
patrné, ze budou pfevazovat sporty, které jsou tradi¢né kondny béhem dne, a to v rannich
¢i odpolednich hodinach. Vzhledem k tomu, ze se jednalo o hry v japonském Tokiu, kde
je posun oproti nasi ¢asové zon¢ 7 hodin doptedu, byly sponzorské spoty spojeny prave
se sporty, které byly vysilany v naSich nocnich hodindch. Mezi tyto sporty patii
predevsim atletika, ktera méla v ramci kampané ¢. 8 podil 20 % a jednalo se tak o
nejéastdji spojovany sport s touto spole¢nosti. Dal$im spojovanym potadem byl Cesky
den v Tokiu, ktery byl pravidelné vysilan v no¢nich hodinach a jednalo se o zhodnoceni
ptedchoziho dne ve smyslu sportovnich vysledkti. Dal§im hojné vyskytnutym sportem
byla gymnastika, ktera je tradi¢né vysilana v rannich a dopolednich hodinach. Ostatni
sporty, které se objevily v kampani vice néz tiikrat byly beachvolejbal, rychlostni
kanoistika, kde nas reprezentoval Josef Dostal s Martinem Fuksou, a také plavéni, kde
nas uspésné reprezentovala Barbora Seemanova. Zajimavosti je, Ze se v ramci ¢asového

harmonogramu a legislativnich podminek nedostal do kampané ani jeden z ceremonialti.

Jak jiz bylo zminéno dfive v kapitole, ocekavany pocet zasazenych divaka a
celkova sledovanost byla ndsobné niz§i, neZ tomu bylo u ptfedchozich kampani.
Vysvétleni je jednozna¢né a miZzeme pozorovat, Ze ani zajimavéjsi prenos nepfitdhne
sponzorsky spot, ktery byl odvysilan ve ¢tvrtek 29. Cervence ve 23:00 bezprostiedné pied
zatatkem poradu Cesky den v Tokiu. Zajimavosti je, Ze 10 minut pfed spusténim

sponzorského spotu skoncilo pro ¢eského divaka zajimavé utkani v beachvolejbalu proti
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Mexiku. Tento spot dosahl na hodnotu 108 000 unikatnich divakt zasazenych ve skupiné
15+. V ramci koeficientu efektivity bylo zasazeno 5,59 divékl za jednu investovanou

korunu do sponzorského spotu.

108000

Koeficient efektivity = 19305 - 5,59

5.2.4 Firma €. 9 — Obchod se sportovnim oble¢enim

Devatou sponzorskou kampani, ktera byla zkoumana v rdmci diplomové prace je
ta, kterou si objednala firma pohybujici se v odévnim primyslu. Konkrétné se jedna o
Ceskou firmu, kterd provozuje po celé republice sit’ obchodii se sportovnim a
outdoorovym obletenim. Tato spole&nost je zaroveti jednim z hlavnich partnerti Ceského
olympijského tymu, a i proto je jeji sponzorska kampan spojena s olympijskymi hrami.
Zagatek spoluprace saha jiz do roku 2009, kdy se firma podilela jako partner COV v ramci
Svétovych her. Hlavni ¢ast spoluprace pak zapocala v roce 2010 a tykala se zimnich

olympijskych her v kanadském Vancouveru.

Tabulka €. 17: Rozbor sponzorské kampané €. 9

Délka trvani (pocet dni) 12 dni z celkovych 17

Rovnomérné rozdéleno mezi sportovni

Umisténi sponzoringu pfenosy a potady, prevazuje Hodina z
Tokia

Pocet sponzorskych vzkazi v ramci 19

kampané

Nejvyssi unikatni zasah 230 000 divaka v kategorii 15+

Nejnizsi unikatni zasah 49 000 divaku v kategorii 15+

Zdroj: interni zdroj CT (vlastni zpracovani)

Kampan €. 9 je specifickd zejména svym rozsahem, nebot’ se jednd o dosud
nejmensi sponzorskou kampan zkoumanou v ramci této diplomové prace. Ma v rozmezi
17 dni 19 sponzorskych spotl. I pies svou mensi porci spotl se stale mize jednat o
kampan efektivni v nami sledovanych parametrech. Stejné¢ jako ostatni firmy, s vyjimkou
firmy €. 8, nasadila firma ¢. 9 svlij prvni spot do prostorti, kde byl na programu zahajovaci

ceremonial.
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Co se tyce pokryti a rozlozeni v ramci sportovnich disciplin, tak byla nastavena
velmi neutrdlni cesta, jejimz cilem bylo zasahnout ptiblizné stejnym poctem spotll, co
mozna nejvetsi pocet sportl. To se také povedlo, jak dokazuje tabulka ¢. 16, kdyz bylo
,,zasazeno* 6 sportl s celkovou Getnosti 10 sponzorskych spotl. Zadny ze sportii tak
vyraznéji nepfevazoval nad ostatnimi a Ctyti sporty mély dvojité zasazeni. Konkrétnéji se
jednalo o tenis, ktery byl z pohledu ¢eského divaka velice Uspésny, basketbal, atletika a
také sportovni lezeni, které se objevilo na olympiad¢ viibec poprvé. Jednou byl odvysilan
spot také béhem nasich dalSich zlatych sportovnich disciplin, a to pied za¢atkem zlatého

souboje Lukase Krpalka a zlatou jizdou Jifiho Prskavce ve vodnim slalomu.

Dalsich 47 % tvotily potady, které se netykaly konkrétnich sportovnich disciplin.
Jednalo se o tfi pofady, které fungovaly jako zpravodajské shrnuti aktualniho déni
z olympijskych her. Nejvyuzivanéjsi byl pofad Hodina z Tokia, ktery byl vyuzit v Sesti
ptipadech, coz tvotilo nejvétsi podil na sponzorské kampani, konkrétné 32 %. Jednou pak
byl odvysilan sponzorsky spot béhem poradu Olympijsky veder z Prahy a také Cesky den
v Tokiu. Posledni ,,nesportovnim® pofadem byl jiz zminény zahajovaci ceremonial.
Detailnéjsi rozloZeni je vypsané v tabulce €. 18, kterd se vénuje umisténi sponzoringu

v ramci kampané €. 9.

Tabulka ¢. 18: Umisténi sponzoringu v kampani €. 9

Umisténi Cetnost Podil
Sport / Téma
Hodina z Tokia 6 32%
Tenis 2 11%
Basketbal 2 11%
Atletika 2 11%
Sportovni lezeni 2 11%
Vodni slalom 1 5%
Judo 1 5%
Zahajovaci ceremonial 1 5%
Olympijsky vecer z Prahy 1 5%
Cesky den v Tokiu 1 5%

Zdroj: interni (vlastni zpracovani)

wewvr

tykaji sledovanosti a unikatniho zasahu. Nejsledovanéjsi a zaroven sponzorsky spot, ktery

mél nejvyssi unikatni zasah byl ten, ktery byl odvysilan ve ctvrtek 5. srpna v dopolednich
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hodinach, konkrétnéji v 10:24. Dle detailniho rozboru se jednalo o druhou pozici v rdmci
sponzorského bloku, ktery byl odvysilan pted zacatkem findle zavodu v rychlosti ve
sportovnim lezeni. V této discipliné nés reprezentoval Adam Ondra, a tak mozZné Sance

na medaili pfitahla k obrazovkam vice divaki nez u jinych spotil této kampang.

Unikatni zasah tohoto sponzorského spotu byl 230 000 divaka v kategorii 15+.
Zajimavosti je, ze nejméné Gspésny spot v ramci kampani €. 6-10 mél zasah 49 000. Tato
unikatnich zasahi. Dle koeficientu efektivity dosahl nejsledované;jsi spot na hodnotu 5,50

divakl za jednu investovanou korunu.

. o 230 000
Koeficient efektivity = 71580 — 5,53

5.2.5 Firma ¢. 10 — Vyrobce alkoholického napoje

Tato firma je jiz tradiéni ceskou spoleCnosti, ktera je zab&hld na trhu
s alkoholickymi népoji. Samotna firma €. 10 sdruzuje vice alkoholickych znacek, avSak
tato kampan byla vénovana jednomu konkrétnimu napoji, ktery chtéla zviditelnit cilové
skupiné, jenz odpovidala profilu ¢eského sportovniho divaka. Oproti ostatnim firmam
v ramci letnich olympijskych her se nejedna o partnera COV, ani MOV. Jedna se &isté o
spolecnost, ktera chtéla spojit svou znacku a produkt s touto sportovni udélosti a pomoci
sponzorské kampané tak podpofit svilj komunikaéni mix, jehoZ cilem je osloveni novych

zékazniku.

Tabulka €. 19: Rozbor sponzorské kampané ¢. 10

17 dni z celkovych 17

Rozdé€leno mezi sporty a potrady

v poméru cca 2:1

34

498 000 divaka v kategorii 15+

23 000 divakt v kategorii 15+

Zdroj: interni zdroj CT (vlastni zpracovani)
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Stejné jako tomu bylo u ptedchozich kampani €. 6-9, tak i kampan ¢. 10 ma sva
specifika, kterymi se odliSuje. V prvni fad¢ je to komunikacni strategie, ze které vychazi,
ze snahou bylo tzv. ,byt vidét“ ve vSech dnech olympiady i1 pfesto, Ze cCetnost
sponzorskych spotii nebyla tak vysoka jako u kampani ¢. 6-8. Rozd¢leni a konkrétni
umisténi sponzoringli vychdzi piiblizn¢ v poméru 2:1 u sportovnich pfenost a poradd,
coz je také znazornéno detailnéji v tabulce ¢. 20. I presto, Zze se jednalo o spoty
s tématikou alkoholickych napojii, nebylo potieba upravit ¢asovy harmonogram pro
spusténi, a tak byla kampan rozlozena do vsech ¢asti dne po dobu celych olympijskych
her. Zajimavosti je, ze vlibec nejvyuzivangjsi ,,mistem* z pohledu samotnych sportii i
potadi byl beachvolejbal, ktery byl spojen s kampani ¢. 10 celkem desetkrat, coz tvotilo
15 % vsech sponzorskych sdéleni. Mezi dalsi sporty, které byly vyuZity minimalné tfikrat,
patiila atletika a tenis. Nejvyuzivan&j$im potadem byl pak Cesky den v Tokiu, ktery byl
vyuzit prave tiikrat v rdmci celé kampané. Dal$i zajimavosti je vyuziti i sportd, které se
v predchozich kampanich tolik neobjevovaly. Jedna se o triatlon, jezdectvi a také moderni
petiboj, ktery byl sice vyuzit v rdmci kampani €. 6-8, ale jednalo se vzdy pouze o jeden

sponzorsky spot.

Tabulka €. 20: Umisténi sponzoringu v kampani ¢. 10

Umisténi Cetnost Podil Umistén Cetnost Podil
Sport / Téma Sport / Téma
Beachvolejbal 5 15% Triatlon 1 3%
Atletika 4 12% Plavani 1 3%
Tenis 3 9% Basketbal 1 3%
Cesky den v Tokiu 3 9% Jezdectvi 1 3%
Gymnastika 2 6% Moderni pétiboj 1 3%
Veslovani 2 6% Sportovni lezeni 1 3%
Zahajovaci ceremonial 2 6% Fotbal 1 3%
Zavéretny ceremonial 2 6% Studio 1 3%
Olympijsky veder z Prahy 2 6% Hézena 1 3%

Zdroj: interni (vlastni zpracovani)

Z celé kampané vyc¢niva zejména jeden sponzorsky spot, ktery byl odvysilan
v sobotu 31. Cervence a to v 16:31. Konkrétné se jednalo o sponzorsky blok, ktery
probihal ihned po skonceni Zenského tenisového finéle, ve kterém Markéta VondrouSova
vybojovala sttibrnou medaili. Dal§im divodem pro vyssi sledovanost byl fakt, ze ihned
po sponzorském bloku nasledoval medailovy ceremonial, ktery mél pochopitelné jeste

vys$i sledovanost a zasah nez samotny spot. Unikatni divacky zasah tohoto spotu dosahl
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na hodnotu 498 000 v kategorii 15+. Z pohledu koeficientu efektivity se jednalo o

nejnizsi namétenou hodnotu ze v§ech kampani zkoumanych v ramci LOH 2020.

. o 498 000
Koeficient efektivity = 93558 =532

5.2.6 Mezikampanové srovnani pro LOH 2020

Stejné jako u MS v lednim hokeji 2021, tak kampan¢, které byly odvysilany
béhem LOH 2020, m¢ly sva specifika a odliSnosti. Nejvétsim rozdilem byl objem
sponzorskych kampani, nebot’ jsme mohli v ramci analyzy vidét, ze méla firma ¢. 9 19
sponzorskych spoti a naptiklad firma €. 6 jich méla vice nez Sestindsobek, konkrétné 116.
Praveé nizky pocet spotii u firmy ¢. 9 mél za pficinu, Ze jako jedind nemeéla pokryté
vSechny vysilaci dny béhem olympijskych her. I pfesto, ze jsme zaznamenali velmi nizké
objemy u firem €. 9 a 10, nezabranilo jim to v tom, aby byly konkurenceschopné v ramci

vybranych parametri.

Pokud se podivdme na firmu €. 9, tak i pfes nizky pocet sponzorskych spotl
dokézala mit suverénné nejsledovanéjsi spot v kategorii Nejniz§i unikatni zasah. Zatimco
se kampang¢ ¢. 6-8 pohybovaly na nizkych jednotkach tisic zasazenych unikatnich divaki
(2000-7000), tak kampan €. 9 se dostala aZ na obdivuhodnou hodnotu 49 000. Diivodem
je zde jednoznaéné velmi rozumné rozloZeni kampané a umisténi spotli do divacky
ptivétivych casovych okének. Dalsi kampani s niz§im objemem, neZ je prumér vSech
kampani €. 6-10, je kampan €. 10. Prave tato kampan dokéazala nasbirat u svého nejlepsiho
spotu velice vysokych konkurenc¢nich 498 000 unikatnich divak® a mohla se tak rovnat

vysoce objemovym kampanim.
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Tabulka €. 21: Mezikampanové srovnani pro LOH 2020

ZasaZenych
unikatnich Cenazal
Pocet Koeficient Cena za
divaku unikatniho
sdéleni | efektivity kampai®
béhem divaka
kampané
Kampan ¢. 2 383 425
93 5,53 2480 000 0,96 K¢
6 K¢
Kampan ¢. 2839320
116 5,63 2593 000 1,10 K¢
7 K¢
Kampai ¢.
. 61 5,59 734 000 340 065 K¢ 0,46 K¢
Kampan ¢.
9 19 5,53 1228 000 449 955 K¢ 0,36 K¢
Kampai ¢. 1020 195
34 5,32 1 894 000 0,54 K¢
10 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Stejné jako u tabulky ¢. 10 je ztabulky ¢. 21 patrné, Ze nehraje roli objem

kampang, respektive pocet sponzorskych spotl. Z dat v tabulce ¢.

W

19 jednoznacné

vychazi, Ze tfi nejefektivnéjsi kampané byly ty s Cislem 8-10. VSechny tii se pohybuyji

v priméru na hodnoté 0,45 K¢ za jednoho unikétniho divaka, coz s ptehledem porazi

pfedchozi sponzorské kampané, které se vénovaly hokejovému mistrovstvi svéta v Rize

2021. Absolutné nejefektivnéjsi kampani byla ta, kterou zaddvala firma €. 9, ktera se

pohybuje v odévnim primyslu. Idealn¢ dokézala vystihnout zejména nacasovani

jednotlivych sponzorskych spotl a zaroven je necpala do ,,plnych* programti. Ve finéle

by k této kampani sedélo pfislovi, které se pouziva ve vSech sférach Zivota a obchodu.

Kvalita mnohdy byva vice nez kvantita.

59 Cena za kampail — uvedena cena je pocitdna jako nésobek celkového poétu GRP bodi a ceny za jeden
GRP bod, ktera je stanovena na 14 850 K¢ bez DPH.
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5.3 Zimni olympijské hry v Pekingu 2022

Zimni olympijské hry jsou jiz tradi¢n¢ jakousi mladsi sestrou tradicni olympijské
myslenky, kterd zprvu zacinala u své letni verze. Diivodem je i pocet zimnich sportd,
které jsou aktualné soucasti programu olympijskych her. V soucasné dobé¢ se soutézi v 15
sportech, coz je zna¢ny rozdil oproti hram letnim. Tato skute¢nost vSak neméni nic na
piistupu ze strany televizi a zejména situace v Ceské republice je takova, Ze zajem o zimni
olympijské hry byva zpravidla velky, nebot’ mdme za sebou mnoho medailovych uspéchit

a nasi sportovci psali mnohdy neuvéfitelné ptibéhy olympijské historie.

V roce 2022 se zimni olympijské hry konaly v ¢inském hlavnim mé&sté Pekingu a
horskych letoviscich Jen-&ching a Cang-tia-kchou. V druhé a tieti oblasti se konaly
zejména proto, ze mésto jako Peking nedisponuje zimnimi stfedisky a v tomto sméru
nebylo uzptisobeno pro konani zimni varianty olympijskych her. Letosni hry se konaly
od 4. do 20 tUnora. JiZ podruhé se jednalo o hry, které byly ovlivnény koronavirovou
pandemii a opét se neuskutecnily v takové mire, jakou by si zaslouZzily. Stejné jako u
letnich olympijskych her v Tokiu byl klicovym faktorem ¢asovy posun, ktery ¢inil oproti
Praze 7 hodin. Konkrétné se jednalo o Casovy posun doptedu, tudiz vétSina soutéZzi
probihala béhem nasi noci a v rannich, respektive dopolednich hodindch. Rozdilem byly
sporty, jejichz soutéze se konaly v zastfeSenych halach, tudiz bylo mozné hrat do mistnich
nocnich hodin, v tu chvili se jednalo pro ¢eského divaka o pfenosy, které byly vysilany
b&hem odpolednich hodin. Dle oficialni reklamni nabidky®® od CT byl vyhrazen hlavni
vysilaci ¢as na rozmezi mezi 2:00 a 16:00. Jednalo se tedy o cca 14 hodin televizniho

vysilani denné¢.

60 ZOH 2022 [online]. Ceska televize. 2022 [cit. 06-03-2022]. Dostupné z:
<https://img.ceskatelevize.cz/boss/document/1846.pdf?v=1& ga=2.118624393.1833540211.1646598996
-1357890985.1646225990>.

78



Obrazek €. 19: Nabidka sponzoringu béhem ZOH 2022

SPONZORING
upoutavky
—  sponzor programu vysilany u programovych upoutavek
—  kampai pfed zacatkem a béhem OH
—  nasazeni na stanicich €T1 a €T sport

. pfimé prenosy
—  primé pFenosy vysilané z olympijskych sportovist na
kandle CT sport
—  Hokej
predpokladané vysilani zapast s éeskou Gcasti + play-off
Sponzorské vzkazy kolem tfetin

sponzoring ceremoniald
—  Zahajovaci 4.2.2022 a zavéretny 20.2.2022

Velky piehled - denni sestfih klicovych okamzikii

Zdroj: Obchodni nabidka pro ZOH 2022 (Ceska televize)

Jak 1ze vidét z obrazku ¢. 19, tak nabidka sponzoringu pro zimni olympijské hry
je velmi podobna té, kterd byla k dispozici pro letni olympijské hry v Tokiu. Stejné¢ jako
u letni olympiady i zde si Mezinarodni olympijsky vybor vymezil pravo kontrolovat a
schvalovat vSechny vizualni materidly pfed jejich publikovanim. Do této kategorie patii
1 sponzorské spoty v ramci kampani. Rozdilem zde jsou hokejova utkani, kterd ze své
podstaty umoznuji nékolik variant umisténi spotti a pravideln€ byvaji hojné¢ vyuzivana,
protoze to je prave hokej, ktery byl spole¢né s biatlonem jednoznac¢né nejsledovanéjSim

sportem béhem zimni olympiady v roce 2018.

I cenotvorba vychézi z odliSnych predpokladfi, neZ tomu bylo béhem letnich
olympijskych her. Pro potfebu diplomové prace budou opé€t vyuzivana interni data a
jednotlivé parametry budou piepocitavany podle zpisobu, ktery je vyuzivan v televizi.
Jedna se o prepocet pies GRP body, které jsou samostatné ocenény. Tyto GRP body maji
cenu 14 850 K¢ bez DPH, a pravé tato ¢astka bude vyuzita pfi vSech vypoctech v ramci
kampani €. 11-15. Pro zajimavost uvadim jesSt¢ obrazek ¢. 20, ktery prezentuje
piredbéznou cenovou nabidku, ktera byla prezentovana zhruba ptl roku pied zacatkem
zimnich olympijskych her. Jedna se o velmi podobnou cenovou strategii jako tomu bylo

u letnich olympijskych her, jejichZ nabidka byla prezentovana na obrazku ¢. 18.
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Obrazek €. 20: Cenik sponzoringu pro ZOH 2022

Typ Kanal | Stopaz Obdobi Casové pasmo* Cena/1SV 10"

Zahajovaci ceremonial CT sport | 10s 04/02/2022 cca 12:00 150 000 K¢ (2x SV)
Zavérecny ceremonial CTsport | 10s 20/02/2022 cca 12:00 150 000 K¢ (2x SV)

po-pa, 02:00 — 05:59 25 000 K&

po-pa, 06:00 — 17:59 65 000 K¢
€T sport CTsport | 10s 04/02 - 20/2/2022 porpé, 18:00 - 01:59 25 000 K¢

so-ne, 02:00 — 05:59 40 000 K¢

so-ne, 06:00 — 17:59 75 000 K&

so-ne, 18:00 - 01:59 40 000 K¢
Hokej — muZi (kolem tfetin) ~CR + | e 00 | 4y 04/02-20/02/2022 | po-ne 145 000 K&
playoff
Velky prehled CTsport | 10s 04/02 - 20/02/2022 po-ne, 18:00 - 19:00 150 000 KE (2x SV)
Upoutavka - €T1 prime-time (uyl 10s po-ne, 18:00 - 23:00 72 000 K&
Upoutavka - €T1 off-prime ¢T 10s po-ne, 23:00 - 18:00 27 000 K¢
Upoutavka - €T sport CTsport | 10s - 18 000 K&

Zdroj: Obchodni nabidka pro ZOH 2022 (Ceska televize)
5.3.1 Firma €. 11 — Automobilovy primysl

Prvni z analyzovanych kampani, které se tykaji zimnich olympijskych her, je ta
od firmy €. 11. V prvni fadé€ bych rad uvedl, Ze se jedna o totoZnou firmu jako v kampani
¢. 6, tedy prvni zkoumanou kampan v ramci letnich olympijskych her. Tato skutecnost
umoznuje porovnat komunikac¢ni strategie jedné firmy u dvou rtiznych sportovnich akci.
Zaroven je opét potieba dodat, Ze se jedna o jednoho z nejvétsich partner Mezinarodniho
olympijského vyboru. Firma €. 11, respektive €. 6, je tedy globalni znackou, ktera se
pohybuje na automobilovém trhu jiz fadu let. Od roku 2019 je také partnerem Ceského
olympijského vyboru, se kterym ma podepsanou stiednédobou smlouvu o spolupraci,

ktera by se méla tykat zejména LOH v letech 2020 a 2024, a také ZOH v roce 2022.
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Tabulka €. 22: Rozbor sponzorské kampané ¢. 11

17 dni z celkovych 17

Rozdéleno mezi potady a sporty

v pom¢ru cca 2:1

48

796 000 divaki v kategorii 15+

41 000 divaku v kategorii 15+

Zdroj: interni zdroj CT (vlastni zpracovani)

Pokud bychom meéli porovnat dvé kampané stejné firmy, tak pozorujeme u
kampané ¢. 11 zna¢ny rozdil v komunikaéni strategii. AC je op€t znatelné zameéteni na
potady, konkrétnéji na Hodinu z Pekingu, tak dochéazi ke snizeni Cetnosti vyuziti
sponzorskych spotll u sportovnich soutézi a utkdni. Dal$im rozdilem je rozdéleni dle
jednotlivych sporti, protoze 1ze vy¢ist, ze bylo ,,vyuzito* pouze 8 sportii z celkovych 15,
jak je detailngji vidét v tabulce ¢. 23. Oproti kampani v ramci letnich her je také patrné,
ze nedochazelo ktak castému vyuziti sportovnich soutézi s vyskytem ceskych
reprezentantll. Zajimavost je to zejména v dusledku toho, Ze ceska vyprava méla
historicky své nejvétsi zastoupeni, kdyz se na ZOH 2022 kvalifikovalo celkové 113

sportovcu.

Samotna kampan ¢. 11 byla opét rozdélena strategicky do vSech vysilacich dnd.
Disponovala vSak velmi zajimavym faktem, vSechny sponzorské spoty se vesly do
v priméru vysokou sledovanost, protoze byla uzptisobena ¢eskému divakovi. Pouze dva
sponzorské spoty z celé kampané nemély unikatni divacky zasah vyssi nez 50 000, coz
ojedinély fakt oproti kampanim ¢. 1-10. Oproti LOH zvolila také firma ¢. 11 niz8i pocet
sponzorskych vzkazli a méla jich 48. Tento pocet byl rozdélen v ptiblizném poméru 2:1

mezi pofady a sportovni soutéze, jak dokazuje tabulka ¢. 23.
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Tabulka €. 23: Umisténi sponzoringu v kampani ¢. 11

Umisténi Cetnost Podil
Sport / Téma
Hodina z Pekingu 32 67%
Biatlon 4 8%
Curling 2 4%
B¢h na lyzich 2 4%
Ledni hokej 2 4%
Zahajovaci ceremonial 2 4%
Rychlobrusleni 1 2%
Freestyle lyzovani 1 2%
Alpské lyZzovani 1 2%
Krasobrusleni 1 2%

Zdroj: interni (vlastni zpracovani)

Jak je patrné z tabulky €. 23, tak nejvétsi zastoupeni v ramci kampané €. 11 mél
potfad Hodina z Pekingu, ktery mél podil 67 % a byl vyuzit pfesn¢ 32krat. Jedna se o
nejvetsi podil ze vSech aktudln€ zpracovanych kampani €. 1-10, které se ovSem vénovaly
jinych sportovnim udalostem. Jedinym dal§im nesportovnim pofadem byl zahajovaci
ceremonidl, ktery byl vyuzit dvakrat. Nesportovni potady tak byly vyuzity celkove ze 71
%. Zbylych 29 % tvoti sportovni soutéze a utkani v lednim hokeji. Sportem, ktery mél
nejvetsi zastoupeni, je biatlon. To neni prekvapenim, nebot’ jak jsem zminil v pfedchozi
kapitole, tak biatlon byl jiZz na minulé zimni olympiadé¢ vroce 2018 naSim
nejsledovangj$im sportem, tudiz bylo o¢ekavano jeho hojnéjsi vyuziti nez u jinych sportd.
Zajimavosti je vyskyt curlingu, ktery do tohoto roku téméf nikdo neznal. Utast
manzelského paru Paulovych v soutézi smisenych dvojic vSak ptitahl stovky tisic divaka
k televiznim obrazovkdm a z curlingu se tak stala tfeti nejvyuzivanéjsi polozka v rdmci
kampané €. 11. Z osobniho hlediska je pro mé dalsi zajimavosti nizka Cetnost vyskytu
ledniho hokeje v této kampani. Diivod je vSak pochopitelny, nebot’ ¢esky narodni tym
vypadl jiz v osmifindlovém kvalifika¢nim utkéni a umistil se nejhlire ve své historii.

Z pohledu vyhodnoceni této kampané jsou pro nas klicové parametry unikatniho
spotem ten, ktery byl odvysilan v sobotu 5. tnora, konkrétné v 11:13. Jednalo se o spot
vramci celého sponzorského bloku, ktery nasledoval bezprosttedné po konci

biatlonového zdvodu smiSenych Stafet. Obecné vysoka sledovanost v této dobé byla

wrwe
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Svédsku. Tento spot mél unikatni divacky zasah 796 000 v kategorii divaki 15+.
Z pohledu koeficientu efektivity se jedna o hodnotu 5,47. Za jednu investovanou korunu

do tohoto spotu oslovil zadavatel 5,47 divaki.

796000

145530 > 47

Koeficient efektivity =

5.3.2 Firma ¢. 12 — Bankovni sektor

V tomto piipad¢ se jednd o spolecnost, kterd se pohybuje v bankovnim sektoru.
Konkrétnéji se jedna o dcefinou firmu pochazejici z Francie, kterd se ovSem pohybuje na
¢eském trhu od roku 1990. Spojeni se sportem je v piipad¢ firmy ¢. 12 velmi mladé,
protoze ve vétsi mife se pustila do sportu az v minulém roce. Od roku 2021 je spojena
s lednim hokejem v Ceské republice a je partnerem, jak narodniho tymu, tak extraligové
soutéze. K profesionalnimu sportu pfidala také sport amatérsky a podporuje mladeznické
vybéry a univerzitni soutéz. V ramci kampané ¢. 12 se vydala cestou kolaborace s dalsi
spole¢nosti z oblasti financi. Prave toto spojeni a partnerstvi s ceskym hokejem mélo vliv

na stavbu celé sponzorské kampané.

Tabulka €. 24: Rozbor sponzorské kampané ¢. 12

Délka trvani (pocet dni) 10 dni z celkovych 17

Umisténi sponzoringu Vétsina umisténa do ledniho hokeje

Pocet sponzorskych vzkazi v ramci

20
kampané
Nejvyssi unikatni zasah 1 097 000 divakt v kategorii 15+
Nejnizsi unikatni zasah 71 000 divaka v kategorii 15+

Zdroj: interni zdroj CT (vlastni zpracovani)

Komunika¢ni strategie firmy €. 12 byla velmi striktné¢ zamétena na utkéani ledniho
hokeje, se kterym ma firma partnerské vztahy od zacatku sezény 2021/2022. Toto
zaméfeni mélo také vliv na celkovou délku kampané, nebot’ byla ,,aktivni* pouze v deseti
ze sedmnacti odvysilanych dnt. S délkou kampané souvisel také rozsah kampané,
protoze se jednalo o kampan citajici 20 sponzorskych vzkaz. Konkrétni umisténi

sponzorskych vzkazi je detailnéji rozebrano dale v tabulce €. 25, avSak je potfeba zminit,
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ze 1 pres vétSinové zameétfeni na ledni hokej, byl vyuzit také biatlon a zahajovaci
ceremonial. Otdzkou zlstava, jak by s rozsahem kampané zahybal potencidlni Gspéch
¢eského narodniho tymu, nebot’ po jeho vypadnuti byl odvysilan uz pouze jeden
sponzorsky vzkaz, a to piesto, Ze se dostalo sousedni Slovensko do boji o medaile a
dosahlo svého historického uspéchu. Celkové byla kampan rozlozena smysluplné a
sponzorské spoty byly umistény mezi 6:30 a 16:00, coz bylo z pohledu ¢eského divaka

povazovano za optimalni Cas.

Tabulka €. 25: Umisténi sponzoringt v kampani ¢. 12 a jednotlivych hokejovych

utkanich
Dtk Cetnost Podil U.mlstém Cetnost Podil
Sport/ Téma Hokejova utkani
Cesko - Dénsko 2 10%
Ledni hokej 16 80% Cesko - Svycarsko 2 10%
Cesko - Svycarsko 2 10%
Cesko - Rusko 3 15%
Biatlon 2 10% Slovensko - Loty§sko 1 5%
Némecko - USA 2 10%
Finsko - Slovensko 2 10%
Zahajovaci ceremonial 2 10% Finsko - Svycarsko 1 5%
Kanada - Svédsko 1 5%

Zdroj: interni (vlastni zpracovani)

Jak je moZno vidét v tabulce €. 25, tak ledni hokej tvotil 80 % celé sponzorské
kampané. Zde je vidét jasné nastavend strategie vzniklého partnerstvi. Zaroven podil
utkani ceské hokejové reprezentace tvoril 45 % na vSech utkanich ledniho hokeje ze ZOH
2022. VétSina sponzorskych spotli byvala umistovdna do prvni a druhé prestavky
jednotlivych utkani. Jak jsem jiZ zminil, otazkou by mohla byt budoucnost kampané,
ktera byla evidentné¢ velmi ovlivnéna a ve finéle i ukoncena po vypadnuti narodniho tymu.
Z dalSich zemi, které se v ramci kampané objevily ve spojeni se sponzorskymi spoty vice
nez dvakrat, jsou tymy Slovenska a Finska, ktefi se shodné objevily tfikrat. Pétkrat se pak
objevila reprezentace Svycarska, avsak jeji vysledek je ovlivnén zejména dvéma
vzajemnymi utkanimi s Ceskou republikou.

Dalsi zajimavosti kampané €. 12 je jeji vyssi sledovanost 1 u méné ,,uspéSnych*

vvvvv

vvvvvv
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odvysilan v sobotu 12. inora v 15:53. Jednalo se o spot, ktery byl soucasti sponzorského
bloku ptfed zacatkem tfeti tfetiny hokejového utkani mezi ¢eskym narodnim tymem a
tymem Ruska. Nejvyssi naméteny zdsah dosahl na hodnotu 1 097 000 unikatnich divaka
z kategorie 15+. Z pohledu koeficientu efektivity se jednalo o hodnotu 5,43 divaka

oslovenych za jednu investovanou korunu do spotu.

o o 1097 000
Koeficient efektivity = 01960 =543

Nutno fict, ze tomuto vysledku pfispélo nékolik faktori. Prvnim je obecnd a
historicka rivalita mezi ¢eskym a ruskym hokejovym tymem. Druhym faktorem pak byla
aktudlni situace Ceského tymu v turnaji, ktery po nevydafeném utkéni s Danskem
potteboval nutné body do tabulky. Ttetim a velmi aktualnim faktorem sledovanosti byla
bezpochyby globalni situace a pohled na ruskou spole¢nost, zejména v dobé¢, kdy zacinal
eskalovat konflikt mezi Ruskem a Ukrajinou. V ¢eském fanouskovi se tak probudily

zkuSenosti z minulosti a zapas tak mél vétsi naboj, nez je tomu obvykle.
5.3.3 Firma ¢. 13 — Energeticky pramysl

Stejné jako u firmy €. 11 1 firma ¢. 13 ma jiz své zastoupeni v této diplomové
praci. Konkrétné se jedna o kampain ¢. 7, ktera byla odvysilana b&hem letnich
olympijskych her, které byly zkoumany v podkapitoldch 9.2. Zajimavosti tedy bude, ktera
narodni spolecnost, ktera se pohybuje v oblasti energetiky a je dlouholetym partnerem
COV a Ceského olympijského tymu. Konkrétng zacala spoluprace v roce 2001 a plné
byla firma ¢. 13 soucasti olympijské rodiny od roku 2002, kdy se konaly zimni olympijské
hry v americkém Salt Lake City. Soucasti spoluprace je také ti¢ast a podpora popularnich
olympijskych parki, které jsou soucasti festivalii ve vybranych ¢eskych méstech. Spolu
s dospélym a profesiondlnim sportem podporuje 1 sport amatérsky a mladeznicky,

zejména olympiadu déti a mladeze na izemi Ceské republiky a mezinarodni EYOF.
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Tabulka €. 26: Rozbor sponzorské kampané ¢. 13

17 dni z celkovych 17

Rozmisténo velmi spravedlivé mezi

jednotlivé sporty a potady

55

1 092 000 divaka v kategorii 15+

5 000 divaki v kategorii 15+

Zdroj: interni zdroj CT (vlastni zpracovani)

Na jednotlivych kampanich je velice patrné, jak odlisny pfistup vSechny voli, a to
1 presto, ze se jedna o firmy, které inzerovaly jiz béhem zkoumané letni olympiady.
V tomto ptipadé¢ byl kladen diiraz na velkou sportovni odli$nost, zejména proto, Ze bylo
vyuzito jedendact sportl z celkovych patnacti. Rovnomérné umisténi je znat také na volbé
vyuziti, jak zahajovaciho ceremonidlu, tak toho zavérecného. Zaroven byly zapojeny také
sporty, jejichz televizni prezentace nejsou tak ¢etné, at’ uz béhem olympijskych her nebo
béhem béZnych zdvodi v sezoéné. Jednd se o snowboardcross, boby a také freestyle
lyZovani.

Dale je potieba vypichnout alpské lyzovani, které bylo tfetim nejvyuzivanéjsim
prenosem pro komunikaci firmy ¢. 13, divodem byla jednoznacné ucast Ester Ledecké a
jeji potencialni Sance na dal§i medailovy uspéch. Z méné vysilanych sporti pak byl
vyuzivan také curling, ktery si nasel své fanousky jiz v pocatku olympijskych her a diky
manzelskému paru Paulovych v soutézi smiSenych dvojic se stal patym nejvyuzivanéjSim

sportem v ramci kampang ¢. 13 s ¢etnosti 3 sponzorskych spott.

Oproti pfedchozi kampani je odliSny zejména rozsah kampané, kterd je témet
tiikrat veétsi a disponovala 55 sponzorskymi spoty. VSechny tyto spoty byly navic
odvysilany v pribe&hu celych olympijskych her a vyuzito bylo vSech 17 dni televizniho
vysilani. Pravé i rozlozeni a délka kampané ptispély k vyuziti az 11 sportt, jejich vycet
spolecné s potady je zndzornén v tabulce €. 27. Dle této tabulky je patrné, Ze byly hojné
vyuzivany také ,nesportovni“ porady, které fungovaly jako jakési denni shrnuti.

Nejvyuzivanéj§im byl pofad Hodina z Tokia, ktery byl spojen s kampani celkem
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dvandctkrat a tvofil necelou c¢tvrtinu celé kampané ¢. 13. DalSim pofadem byl pak

Olympijsky vecer z Prahy, ktery byl vyuzit v 11 % vSech ptipadu.

Tabulka €. 27: Umisténi sponzoringu v kampani ¢. 13

Zdroj: interni (vlastni zpracovani)

Jak jiz bylo nékolikrdt zminéno, tak tato kampan byla velmi spravedlivé
rozde€lena, coz potvrzuje také jeji Casové rozmezi, prvni nocni/ranni spot byl odvysilan
ve 2:00, naopak ten nejpozd€jsi az ve 23:50 v noci. To dava této kampani témer
22hodinové okno, ve kterém byly sponzorské spoty rozmistény. Toto ¢asové rozmezi a
strategie se vSak projevily na n€kterych méné tispé$nych spotech. Konkrétné tim nejméné
uspeSnym spotem byl pravé ten nocni ve 2:00, ktery zasahl pouze 5 000 unikétnich
divakd. Spole¢né s nim se v kampani vyskytnuly jesté dalsi dva spoty, které nedokazaly
presahnout ¢islo 10 000. To je ten nejvétsi rozdil, oproti kampanim, které cilily zejména
na ranni a odpoledni hodiny.

vvvvvv

se shoduje s umisténim nejlepsiho spotu z kampané €. 12. Tento spot byl odvysilan ve
stejném bloku. Konkrétné se jednalo o spot ze soboty 12. Uinora v ¢ase 15:54, ktery byl
odvysilan tésn€ pied zacatkem tieti tietiny hokejového utkani ¢eského narodniho tymu
proti Rusku. Sledovanost a unikatni zasah tohoto spotu byla velmi podobné s kampani €.
12 a dosahl na hodnotu 1092 000 v kategorii 15+. Opét se tedy jednalo o hojné
sledovanou ¢ast vysilani. Divody pro sledovani pravé tohoto utkdni a ¢asti programu
jsem detailné vysvétlil v minulé podkapitole, ktera se vénovala kampani €. 12. Z pohledu

koeficientu efektivity dosahl tento spot na hodnotu 5,45.

o o 1092 000
Koeficient efektivity = 500475 = 5,45
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Umisténi Cetnost Podil Umisténi Cetnost Podil
Sport/ Téma Sport / Téma

Hodina z Pekingu 12 22% Zahajovaci ceremonial 2 4%
Ledni hokej 8 15% Zavéretny ceremoniél 2 4%
Olympijsky veéer z Prahy 6 11% Snowboardcross 1 2%
Alpské lyzovani 6 11% Krasobrusleni 1 2%
Biatlon 4 7% Boby 1 2%
Béh na lyzich 4 7% Freestyle lyZzovani 1 2%
Curling 3 5% Rychlobrusleni 1 2%
Skoky na lyzich 3 5%



5.3.4 Firma ¢. 14 — Farmaceuticky primysl

Firma €. 14 je dalsi specifickym hrac¢em v rdmci sponzorskych kampani, které
byly odvysilany béhem zimnich olympijskych her 2022. Jedna se o spolecnost, ktera je
vlastnéna matefskou spolecnosti, jenz figuruje také u firmy ¢. 8. Komunikacni strategie
jsou vsak u téchto dvou firem a jejich sponzorskych kampani naprosto odlisné. Firma €.
14 méla svou kampan postavenou na striktné vybranych oblastech a ptenosech, na které
chtéla cilit. Je zfejmé, Ze tak méla pfesné vytipovanou svou cilovou skupinu, u které

predpokladala nejvétsi zasah pii vybéru téchto sportu.

Tabulka ¢. 28: Rozbor sponzorské kampané ¢. 14

12 dni z celkovych 17

Rozmisténo piedevSsim mezi biatlon a

ledni hokej

41

814 000 divakh v kategorii 15+

25 000 divakt v kategorii 15+

Zdroj: interni zdroj CT (vlastni zpracovani)

Primérni zamé&feni bylo vedeno na biatlon, ktery a¢ nema tak velkou zékladnu
je tak vysokd. Jak jiz bylo zminéno v uvodu podkapitoly 9.3, tak biatlon byl na
predchozich hrach nejsledovanéj$im sportem ze vSech. Praveé biatlon tvofil zaklad celé
kampané a byl soucasti také jinych kampani, které diky nému profitovaly. DalSim
stavebnim kamenem této kampan¢ byl ledni hokej, ktery tak vytvofil s biatlonem vice

nez 80 % podil, jak je zfeymé z tabulky €. 29.

Co se ty€e rozsahu kampang, tak byl velmi zavisly pravé na dvou vyse zminénych
sportech, a tak byla kampan aktivni ve 12 ze 17 vysilacich dni. Celkové ¢itala kampaii €.
14 jednactyfticet sponzorskych spoti, které byly rozdéleny v ¢asovém rozmezi od 5:00 do
23:00, avsak vétSina spotl byla odvysildna béhem poledne ¢i odpoledne. Jak jsem jiz
zminil, tendence cilit na biatlonové zavody byla natolik vysoka, ze byly vyuzivany také

reprizy, coz je vramci vSech zkoumanych kampani raritou. Pokud nemohlo dojit
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k nasazeni sponzorskych vzkazi k jednotlivym biatlonovym zdvodiim, tak byla volena
cesta nejbliz§iho pfenosu, ktery byl zpravidla odvysilan do cca jedné hodiny od konce
biatlonu. I proto se dostaly do tabulky ¢. 29 sporty jako bézecké lyzovani a freestyle
lyZzovani. Stejny piipad se tykal i poradu Olympijsky vecer z Prahy.

Tabulka €. 29: Umisténi sponzoringu v kampani ¢. 14

steni
Umistént Cetnost Podil
Sport / Téma
Biatlon 21 51%
Ledni hokej 14 34%
Olympijsky veéer z Prahy 3 7%
B¢h na lyzich 2 5%
Freestyle lyzovani 1 2%

Zdroj: interni (vlastni zpracovani)

Dalsi zajimavosti v ramci kampané ¢. 14 je forma vyuziti pfenosil z turnaje
v lednim hokeji, respektive absence navazani sponzorskych spotll na zapasy ceské
hokejove reprezentace. V ramci celé kampané nebyl zaznamendan ani jeden spot, ktery by
byl odvysilan béhem, pied ¢i po skonceni utkdni ndrodniho tymu. Pravé tento fakt je opét
raritou mezi ostatnimi kampanémi, protoze vétSina naopak vyzadovala, aby se jejich
komunikace parovala spole¢né s témito utkanimi. Na druhou stranu ale nebyl ledni hoke;j
upln€ vynechan, protoze 11 ze 14 sponzorskych spoti bylo odvysilano béhem zépast o
medaile. V priméru se zde jednalo tedy o tfi spoty na jedno utkani. Mozn4, ze zde byl
predpoklad ucasti ¢eského tymu a snaha vynaloZit prostfedky az na medailova utkéni.

Tento pfedpoklad v§ak naplnén nebyl a kampan se tak odkomunikovala bez ¢eské ucasti.

Kdyz se budu bavit o uspéSnosti kampané a jejiho nejlepSiho spotu, tak se
dostaneme ke vzkazu, ktery byl odvysildn v sobotu 5. tinora, konkrétn€ v 11:12. Jednalo
se o sponzorské okénko bezprostiredné po skonceni biatlonového zavodu smisSenych
Stafet. Zaroveti se pak jel jesté zavod Zen v rychlobrusleni na 3000 m, kde méla Ceska
republika svou medailovou nadéji v osobé Martiny Sablikové. Tento spot dosahl na

hodnotu 814 000 unikatnich divackych zdsahii v kategorii 15+. Z pohledu koeficientu
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efektivity se pak jedna o vysledek 5,48 unikétnich divaki, ktefi byli zasaZeni jednou

investovanou korunou do tohoto sponzorského spotu.

814 000

148500 ~ 48

Koeficient efektivity =

5.3.5 Firma ¢. 15 — Oblast pojiSt’ovnictvi

Firma ¢. 15 se objevuje v diplomové praci vitbec poprvé. Jedna se o spolecnost,
ktera se pohybuje v oblasti financi. V rdmci podpory sportu a spolecenské odpovédnosti
se vénuje jak letnim sportim, tak sportiim zimnim, mezi které¢ patii naptiklad lyZovani.
Co se tyka podpory, tak se jedné o firmu, ktera je zatim na zacatku této cesty a zamé&fuje
se zatim na mens$i, ale tradicni sporty. V souctu vS§ech kampani od 1 po 15 se u této jedna
vibec o tu nejmensi. I presto vSak disponuje nékolika zajimavostmi, diky kterym se miize

meéftit s kampanémi, které maji vyssi desitky sponzorskych spoti.

Tabulka €. 30: Rozbor sponzorské kampané €. 15

Délka trvani (pocet dni) 8 dni z celkovych 17

Rozd¢€leno v poméru 2:1 mezi sporty a
Umisténi sponzoringu

porady
Pocet sponzorskych vzkazi v ramci 3
kampané
Nejvyssi unikatni zasah 914 000 divaki v kategorii 15+
Nejnizsi unikatni zasah 14 000 divakh v kategorii 15+

Zdroj: interni zdroj CT (vlastni zpracovani)

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozim odstavci, tak kampan ¢. 15 je co se tyce
rozsahu vibec nejmensi ze vSech zkoumanych v ramci diplomové prace. V rozsahu
celych olympijskych her byla komunikovéna pouze v 8 ze 17 dni, coz je také nejnizsi
zjisténa hodnota. I ptesto, ze se jednalo o takto kratkou kampan, tak jeji asovy rozsah

byl velmi Siroky. Prvni spot byl odvysilan ve 3:00 a posledni pak ve 22:45.

Nizky pocet sponzorskych vzkazli neumoziioval vyuziti rozsahlé komunikacni
strategie, ale i tak je mozné pozorovat n¢které prioritni pozice, které byly vyuzivany vice
nez ostatni. Jak je mozné vidét v tabulce €. 31, tak nejvyuzivanéjSim sportem byl ledni

hokej, ktery se vramci kampané objevil ctyfikrat. Dvakrat z toho byl vyuzit zapas
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¢eského narodniho tymu. Dal§im a jedinym sportem, ktery byl vyuzit vice nez jednou,
bylo alpské lyzovani, které se objevilo v kampani tfikrat. Diivod je pomérné jasny a je
jim Ester Ledecka, ktera obhajovala zlatou olympijskou medaili. Po jedné pozici se pak
objevil biatlon a freestyle lyzovani. Pomér mezi sporty a potady byl cca 2:1. Jedinym
potfadem pak byl tedy Olympijsky vecCer z Prahy, ktery nasbiral stejné pozic jako ledni
hokej, tedy Ctyfi.

Tabulka €. 31: Umisténi sponzoringu v kampani ¢. 15

r t r
Umistént Cetnost Podil
Sport / Téma

Ledni hokej 4 31%
Olympijsky vedéer z Prahy 4 31%
Alpské lyZzovani 3 23%

Biatlon 1 8%

Freestyle lyzovani 1 8%

Zdroj: interni (vlastni zpracovani)

Prvni ze zajimavosti je rozlozeni mezi ,sledovanymi® a ,nesledovanymi*
sponzorskymi spoty. V pribéhu celé kampané se pouze péet spotii dostalo na hodnotu
vy$§i nez 100 000 unikatni zasahti. Zbytek byl tvofen spoty, které se pohybovaly
v pruméru okolo hodnoty 50 000. Nejméné uspéSnym spotem byl ten, ktery byl odvysilan
v no¢nich hodinach a zasihl pouze 14 000 divakl v kategorii 15+, coZ je druhy nejhorsi

vysledek ze zkoumanych kampani v rdamci ZOH 2022.

Naopak viibec nejlepsim spotem byl ten, ktery byl odvysilan v sobotu 12. tinora
ve 14:46. Jednalo se o sponzorsky blok a konkrétné prvni pozici bezprostiedné po konci
tfeti tretiny utkani mezi Ceskou republikou a Ruskem v lednim hokeji. Jak jiz bylo
zminéno, jednalo se o kli¢ové utkani v zakladni skupiné a zaroven o idedlni vysilaci ¢as
pro Ceského fanouska. Dal§im faktorem bylo i to, Ze se stale jednalo o sponzorsky spot
tzv. ,,v prubéhu‘ utkéani, protoze se Slo do prodlouzeni. Tento spot zasahl 914 000
unikatnich divakt v kategorii 15+ a stal se tak tfetim nejlepSim spotem ze vSech

zkoumanych kampani pii ZOH 2022. I tento vysledek ovSem nic nezménil na tom, Ze se
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z pohledu koeficientu efektivity jednalo o nejhorsi vysledek z kampani €. 11-15 a bylo
dosazeno hodnoty 5,35.

914 000

170775 ~ 35

Koeficient efektivity =

5.3.6 Mezikampanové srovnani pro ZOH 2022

V ramci mezikampanového srovnani byla cela udalost zimnich olympijskych her
2022 o poznani mens$i, nez tomu bylo u her letni olympiady. Zde se jedna o fakt, ktery je
naprosto logicky, nebot’ mnozstvi sportd, odvysilanych hodin, ale také obchodnich
ptilezitosti je rozdilné. Zajimavosti je naopak délka olympijskych her, respektive

mnozstvi tzv. vysilacich dnt, jejichZ pocet byl u obou her totozny.

Pokud se budeme bavit pouze o zimnich olympijskych hrach, tak absolutné
nejvetsi byla kampan €. 13, jejiz zadavatelem byla stejna firma jako tomu bylo u kampané
¢. 7. Tato kampan méla 55 sponzorskych spotd a byla aktivni po celou dobu her, tedy
b&hem viech 17 dni. Caste¢né ji v téchto dvou parametrech mohla konkurovat kampan ¢.
11, ktera se liSila pouze menSich poctem sdéleni, konkrétné 48. Zajimavosti je, ze se 1
pies vynaloZené prosttedky umistila kampan €. 13 jako druhd nejhorsi v ramci ZOH 2022
v ramci pocitaného koeficientu efektivity. To dokazuje, Ze neexistuje pfima imérnost
mezi velikosti kampané a jeji efektivitou, kterd je vtomto piipadé zastoupena

koeficientem efektivity.

Dals§i zajimavosti je pojeti celkové komunikacni strategie a rozmisténi
jednotlivych sponzorskych spotli napiic kampanémi. V souhrnu se jednalo o dvé pojeti,
kterd se stfidala v rdmci kampani €. 11-15. Prvni varianta byla velmi plo$na a tyto
kampané zpravidla za¢inaly v brzkych rannich hodindch a kon¢ily v pozdnich no¢nich
hodinach. Naproti tomu stoji druhd varianta, jejiz zadavatelé¢ sméfovali kampané ¢. 11 a
12 zejména do hodin, které byly potencialné sledovangjsi. Jednalo se o rozmezi mezi 6:30
unikatni zdsahy béhem kampani. U téchto dvou kampani se jednalo o nejvyssi namétené

hodnoty, které byly v nékterych piipadech dvakrat a n€kdy az Ctrnactkrat vyssi.

Rozdily vznikaly také v samotném umisténi sponzorskych spoti, a to zejména ve
smyslu sportovnich disciplin nebo potadil.. Prvni pfikladem je kampaii €. 11, ktera byla
vylozené déland pro Ceského divdka z pohledu ¢asového harmonogramu. Z pohledu

sportovnich disciplin ¢i zastoupeni Ceskych sportovcii uz vSak uzpiisobena nebyla,
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protoze zde byl kladen diiraz zejména na pofad Hodina z Pekingu. Podepsalo se to také
na nejvyssi divacké zazitelnosti, ktera byla druha nejhorsi ze vSech kampani ¢. 11-15,
které byly zkoumany v ramci ZOH 2022. Oproti tomu stoji kampaii €. 12, ktera smétovala
80 % vSech svych sponzorskych spotit do utkani hokejového turnaje a byla tak schopna
ziskat prvenstvi v ramci nejvyssi divacké zasazitelnosti. Zejména z pohledu ceského
fanouska se jednalo o vyznamnou ¢ast, protoze praveé 45 % vSech hokejovych prenosii
tvortil nas narodni tym.

Tabulka €. 32: Mezikampanové srovnani pro ZOH 2022

ZasaZenych
unikatnich Cenazal
Pocet Koeficient Cena za
divaka unikatniho
sdéleni | efektivity kampai®!
béhem divaka
kampané
Kampan ¢. 1 854 765
48 5,47 2 749 000 0,68 K¢
11 K¢
Kampai ¢. 1 698 840
20 5,43 2 704 000 0,63 K¢
12 K¢
Kampan ¢. 1 694 385
55 5,45 2 873 000 0,59 K¢
13 K¢
Kampan ¢. 1 897 830
41 5,48 2 447 000 0,78 K¢
14 K¢
Kampan ¢.
Is 13 5,35 1 639 000 475200 K¢ 0,29 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Stejné jako u predchozich dvou sportovnich udalosti se podle tabulky ¢. 32
potvrzuje, ze nerozhoduje pocet sponzorskych sdéleni, ale spiSe smysluplné slozeni
komunikac¢ni strategie a spravné zacileni. Spravnému zacileni piedchézi bezpochyby

jednoznac¢na analyza cilového zdkaznika, respektive v tomto piipad¢ divaka. Vzdy je

vvvvvv

61 Cena za kampail — uvedena cena je pocitana jako nasobek celkového poctu GRP bodii a ceny za jeden
GRP bod, ktera je stanovena na 14 850 K¢ bez DPH.
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zacatku cilem zasdhnout nejvetsi mnozstvi divakt a budovat sviij brand awareness, tak
byla nejefektivnéjsi kampan €. 13, kterd oslovila nejvice unikatnich divakl a m¢la také
nejnizsi cenu za jednoho unikatniho divaka. Tento cil pravdépodobné nepraktikovala
firma €. 15, ktera se pohybuje v oblasti pojistovnictvi. Jejim cilem bylo urcité spojeni se
sportem a celkové posileni své pozice v mysli divakl. A¢ méla tato kampan jednoznacné
nejmensi pocet oslovenych unikétnich divakia v kategorii 15+, tak jeji efektivita byla
témei dvakrat tak lepsi, nez u kampané €. 13. Firma €. 15 §la cestou ,,mén¢ je n¢kdy vice*
a dokazala ziskat jednoho unikatniho divaka béhem své kampané¢ za 0,29 K¢. To je
suverénné nejlepsi vysledek napfi¢ vSemi zkoumanymi kampanémi a jednalo se napiiklad
o pétkrat efektivnéjsi kampan v tomto parametru, nez tomu bylo u kampan¢ ¢. 1, ktera

ziskala jednoho unikatniho divéka za 1,50 K¢.
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5.4 Srovnani zkoumanych sportovnich udalosti

V ramci diplomové prace byly analyzovany tfi sportovni udalosti, které patii
v obecném méfitku mezi nejsledovangjsi akce v Ceské republice. Jedna se o hokejové
mistrovstvi svéta, zimni olympijské hry a letni olympijské hry. Konkrétné se jednalo o
hokejové mistrovstvi z roku 2021, pak LOH 2020 a ZOH 2022. VSechny tyto akce byly
na &eském uzemi odvysilany ve vefejnopravni Ceské televizi, znichz vétina na
programu CT Sport. Vyjimku tvoii LOH 2020 a ZOH 2022, které byly odvysilany také

na Eurosportu, nicméné zde se jedna o soukromého poskytovatele, kterého nelze naladit

woewe

Kazd4d ze zminénych sportovnich udélosti dosahovala rozdilnych hodnot a
metriky tak byly velmi odlisné. Dilezité je brat v tivahu vlivy, které ovlivituji celkovou

vykonnost sponzorskych kampani a televizniho vysilani. Mezi tyto vlivy patfi:

= Atraktivita sportu ¢i poradu;

= M¢ésic/obdobi, ve kterém se akce porada;
= Cas utkéni &i pofadu;

= Casovy posun sportovni akce;

= Tradice daného sportu;

= Historické uspéchy v daném sportu;

= Nedavné uspéchy v daném sportu;

= Sance na tspéch nasich reprezentantt;
» Mnozstvi naSich reprezentanti;

= Aktudlni situace ve spolecnosti;

= Politické okolnosti;

= Aktudlni pocasi.

Vsechny tyto vlivy, které jsou zminény vySe, ovliviiuji sledovanost mnou
vybranych utkani. Zaroven se ale jedna o vlivy, které plisobi i na dalsi sportovni akce,
které jsou dlouhodobéjSiho charakteru. Pfi stavbé komunikacni kampané by tak mél
zadavatel zvazit vSechny tyto fakty a zohlednit je u kazdého sponzorského vzkazu, ktery
bude soucasti kampané. Je mi jasné, ze se tak ned&je a zpravidla se tvofi kampan na

zaklad¢€ vybranych bodi, sportl a prenost, ke kterym se jednotlivé spoty nasledné vazou.

V kompletnim srovnani zkoumanych sportovnich udalosti, které¢ je zndzornéno

v tabulce €. 33, jsou vypocitany prumérné hodnoty ze vSech kampani, které byly
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zkoumany. Tyto primérné hodnoty jsou pak ureny u péti zékladnich parametrt, které
byly sledovany také v mezikampanovych srovnavacich tabulkach ¢. 9, 19 a 30. Je potieba
zminit, Ze se neda urcit z obecného hlediska, kterd kampan by byla nejlepsi, protoze se
lisi zejména cile, se kterymi jdou do kampani jednotlivé firmy. Jednu stranu mince
reprezentuje velka firma €. 7, kterd chce byt zejména vidét a byt spojena s podporou
sportu. Na vynalozenych financich jiz pak tolik nezalezi, hlavné aby byly splnény cile.
Druhou stranu mince pak tvofii firma €. 12, ktera chce byt spojena predevsim se sportem,
ktery podporuje i mimo danou sportovni udalost a chce se tedy prezentovat jako partner
oblibeného sportu. A¢ ma mince pouze dvé strany, tak v tom piipad¢ bude existovat jeste
tieti ptiklad, kterym je firma €. 8. Tato firma realizovala svou kampai na zaklad¢ jasnych
zakonnych pravidel a byla z¢4sti zavisla na aktualnich Gspésich, které by prilakaly divaky

1 do noc¢nich hodin, kdy byla kampaii vysilana.

Tabulka ¢. 33: Srovnani vybranych sportovnich udalosti

Zasazenych
Pocet Cenazal
unikatnich Cena za
Udalost sdéleniv | KOEF¢? unikatniho
divakii béhem kampan
kampani divaka
kampané
MS HOKEJ
42 5,57 3 882 000 4293 034 K¢ 1,10 K¢
2021
LOH 2020 65 5,52 1 785 800 1406 592 K¢ 0,68 K¢
Z0OH 2022 35 5,44 2 482 400 1 524204 K¢ 0,59 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
5.4.1 Zasah a sledovanost jako hlavni cil

Pokud se zaméfime na prvni z moznych cilii sponzorské kampané, tedy zdsah
svéta v lednim hokeji 2021, které v primeéru na jednu kampan oslovilo témét 4 000 000
unikatnich divakid. Kdyz se na toto &islo podivame z pohledu populace Ceské republiky,
tak se dostavame na Cislo cca 40 % vSech ob¢anti nasi republiky. Toto €islo tedy jasné

demonstruje, ze je hokej stale jednim z nejdominantnéjsich sportd u nas.

02 Koeficient efektivity, ktery byl poc¢itdn vzdy u nejsledovanéjsiho sponzorského spotu s nejvétsim
unikatnich divackym zasahem ve skupiné 15+.
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Kdyz bych se mé¢l zaméftit na hlavni vlivy, které napomohly k této sledovanosti a
zasahu, tak by na prvni misté byla bezpochyby tradice hokeje u nas. Ten je u nas jiz od
pocatku 20. stoleti jednim ze sportti, které hraji prim, nehled¢ na to, jaka je aktualni forma
ceského Ci diive Ceskoslovenského tymu. DalSim vlivem, ktery se automaticky vaze na
tradici sportu, jsou jeho historické ispéchy. Zaroven je videt, ze zde nehraly roli nedavné
neuspéchy narodniho tymu, ktery naposledy ziskal zlatou medaili v roce 2010. Svou ¢ast
hral také Cas sportovnich utkani a také fakt, ze se turnaj konal v Rize, ktera je ve stejném

gasovém pasmu jako Praha, a také cela Ceska republika.

Sportovni udalosti s nejniz8i sledovanosti a zasahem byly nakonec Letni
olympijské hry 2020, které se konaly v japonském Tokiu. V priméru se dostala kazda
kampaii na hodnotu 1 785 800 divakl v kategorii 15+. Na prvni pohled se mtize zdat, ze
se jedna o vysoké ¢islo, av§ak kdyZ ho porovname s hokejovym MS, tak se dostaneme
ani ne na poloviéni hodnotu. Jednozna¢nym vlivem zde byl ¢as jednotlivych disciplin a
potradd, protoze se hry konaly v ¢asovém pasmu, které bylo napted o sedm hodin. Tento
ziidka. Dal$im vlivem byla urcité aktudlni situace ve spolecnosti a ve svété, protoze se
jednalo vibec o prvni olympijské hry, které se konaly v tzv. covidové bublin€ a nebyl zde
umoznén pristup mezindrodnim fanouskiim. Tento fakt mél vliv nejen na vykony
sportovcl, ale také na sledovanost. Poslednim vlivem, ktery pasobil ,,proti* LOH, bylo
casové obdobi. Tim, Ze se jednalo pfelom Cervence a srpna, lidé vyuZivali sviij ¢as jinak

nez sledovanim olympiady u televiznich obrazovek.
5.4.2 Efektivni vynaloZeni prostiedki jako hlavni cil

DalSim cilem je bezpochyby efektivni vynalozeni prostfedkl. Je potfeba zminit,
ze tento zamér maji urcité vSechny firmy, avSak né€které tento cil stavi aZ na druhou kolej,
1 proto se ted’ budu vénovat tém, které jej stavi na kolej prvni. V tomto hledisku byly
nejlepsi Zimni olympijské hry 2022, kde jsme vychdzeli z parametru ceny za jednoho
unikatniho divéka v kategorii 15+. ZOH dosahly na hodnotu 0,59 K¢&, za kterou byl
v ramci této sportovni akce osloven jeden unikatni divak. Z pohledu srovnani se jedna o
solidni vysledek, protoze tak byl jeden divak v priméru skoro o 50 % levnéjsi nez u MS
v lednim hokeji. K tomuto vysledku pomohla piedevs§im sponzorska kampan firmy €. 15,
kterd podnikd v oblasti pojiStovnictvi. Jeji cena za jednoho unikéatniho divéka byla 0,29
K¢ a jednalo se tak viibec o nejefektivnéjsi kampan ze vSech, které byly hodnoceny na

zéklad¢ tohoto parametru.
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Jak jiz bylo zminéno nejméné UspéSnou sportovni akci v tomto hledisku bylo
hokejové mistrostvi svéta 2021. Zde se priimérna hodnota dostala na 1,10 K¢ za jednoho
unikatniho divdka. Z tabulky ¢. 33 je také vidét, ze primérna cena za kampan neméla
piimy vliv na efektivitu v podobé ceny za jednoho divaka, protoze Letni olympijské hry
ptesto to vSak byly ZOH 2022, které mély efektivnéjsi kampar.

5.4.3 Frekvence zasahu jako hlavni cil

Pokud bych mél Letnim olympijskym hram 2020 udé¢lit jedno prvenstvi, pak by
to bylo za primérny pocet sdéleni v ramci jedné zkoumané kampané. LOH se dostaly na
hodnotu 65 sponzorskych spotl, a to je zejména z pohledu frekvence zasahu dllezita
hodnota. Ze zékladni obchodni a marketingové strategie vychéazi, ze ¢im vys$i je
frekvence zasahu potencidlniho zakaznika, tim vétsi je Sance, ze zakaznik na konci
provede nami pozadovanou akci, kterou mtze byt nakup, odbér nebo napftiklad registrace
na webu. Zde se pravé v ramci Cetnosti sponzorskych spott dostaly LOH téméf na
dvojnédsobnou hodnotu nez ZOH, které mély v priméru 35 sponzorskych sdéleni na jednu

kampan.
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5.5 Navrh idealni sponzorské kampané

Jak jiz bylo nékolikrat béhem diplomové prace zminéno je dilezité, aby byl
pfedem znam jasny cil sponzorské kampan¢. Stejné tak bylo zminéno, Ze téch cila, které
vychazi z marketingové strategie, mize byt hned ne€kolik. Je vSak potfeba zminit, ze jedno
maji sponzorské kampané spole¢né. Tim, Ze se jednd o sponzoring televizniho vysilani,
a prave televize je tradicnim komunika¢nim kanélem, je potfeba vzdy vynalozit znacné
mnozstvi finan¢nich prostiedkli. Tyto kampané nejsou urceny pro mensi firmy, které
zkousi jednotlivé komunika¢ni moznosti, nybrz pro firmy, které znaji svou cilovou
skupinu a k naplnéni svych cilti jsou ochotny vynalozit prostfedky v fadech vyssich

statisict, ne-1i miliont korun za jednu sponzorskou kampaii.

Pro svou kampan jsem si vybral hokejové mistrostvi svéta, na kterém budu
demonstrovat konkrétni prvky této kampané. Konkrétni piiklady budu aplikovat na
nadchazejici svétovy Sampionat, ktery se bude hrat ve Finsku. Divodem, pro¢ jsem si
vybral tuto sportovni udélost, je zejména snaha o zasazeni vysokého mnozstvi divakl a
také snaha spojit ledni hokej se svou znackou. Myslim si, Ze v aktudlni situaci ve svété
muiZe byt na jedné stran€ sport Unikem a na strané druhé platformou, skrze kterou
komunikovat své nazory. Navic se jedna o sportovni udalost, kterad kazdoro¢né¢ lidi naptic¢
Ceskou republikou spojuje, a pravé proto bych chtél, aby byla ma sponzorska kampaii

soucasti této sportovni akce.

Dalsim diivodem, pro¢ jsem zvolil tuto sportovni akci, je zejména moznost
planovéani komunikacni strategie, protoze vétSina turnaje je predem nalosovéana. Firma si
tak mize jednoduSe vybrat, kam své sponzorské spoty umisti, a kde bude ocekavat
adekvéatni divackou sledovanost. Zde se naptiklad da predpokladat, ze ¢esky tym dojde
minimalné do ctvrtfinale, a to znamena pfileZitost minimalné u osmi zapasii nadrodniho
tymu. Na zakladé tohoto predpokladu jsem tedy vytvotil harmonogram, dle kterého bych
chtél nasadit své sponzorské spoty tak, abych maximalné vyuZil potencial své kampané.
Jesté je potfeba zminit, ze jsem volil strategii ,,méné je n€kdy vice* a navrhl jsem
sponzorskou kampan, kterd bude c¢itat 15 spotd v rozmezi 8 vysilacich dnti. Samotné
mistrostvi svéta v lednim hokeji vSak trva 17 dni, a tak je jiz zpocatku patrna jasna

selekce.

Zde jiz velmi konkrétné. Zaméftil jsem se pouze na utkani ceského narodniho tymu

a jednotlivé sponzorské spoty jsem pirehledné rozdélil do tabulky €. 34, kterd poukazuje
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na umisténi vybraného spotu a také ocekavanou sledovanost. Tato piedpokladana
sledovanost je odvozena z hodnot, které vykazovala utkani narodniho tymu na poslednim

mistrovstvi svéta v LotySsku 2021.

Tabulka €. 34: Navrh vlastni sponzorské kampané

14.05.2022 15:20 Sobota Cesko - Velkd Britanie | Pfed startem 1. tfetiny 10 1
Po konci 1. tfetiny 12 2
15.05.2022 19:20 Nedél Cesko - Svédsk

ecele CSKO = SVEESKO " I"Do PB béhem 3. tretiny 14 3

17.05.2022 15:20 Utery Cesko - Bélorusko P¥ed startem 3. tfetiny 10 4
y Po konci 1. tfetiny 12 5

19.05.2022 19:20 Ctvrtek Cesko - Loty§sko Do PB behem 2, fretiny T p
21.05.2022 19:20 Sobota Cesko - Norsko Pred starte'm l;tr,c iy 10 7
Po konci 2. tfetiny 10 8

. Po konci 2. tfetiny 10 9
23.05.2022 15:20 Pondeéli Cesko - USA Do PB béhem 3, fretiny D o
r . Pfed startem 1. tfetiny 12 11
24.05.2022 19:20 Utery Cesko - Finsko Do PB béhem 2, frefiny m D
Do PB béhem 3. tfetiny 21 13
26.05.2022| 15:20/19:20 Ctvrtek | Cesko - CTVRTFINALE | Pfed startem 3. téetiny 18 14
Pied studiem 8 15

Celkovy pocet GRP 186

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci této kampané by bylo vyuzito veSkerych volnych bloki, které by byly
uréeny sponzoringu. Jak je z tabulky zfejmé, tak by byla kampan zaméfena vyhradné na
cesky narodni tym. Zaroven bych vyuZil pouze téchto osmi utkani, protoZe nelze
garantovat, Ze se Ceskym tym probojuje do semifinale ¢i dokonce do ptipadného finale.
V tuto chvili bych si formu takového ,.risku® nedovolil a spiSe bych se zaméfil na utkani,

které jsou dand, a kterd mohu ovlivnit.

Jak ukazuje tabulka €. 34, tak jednu tfetinu vSech sponzorskych spoti bych umistil
do tzv. power breakl. Jedna se o komer¢ni pirestavky, které jsou zpravidla Casové
omezeny na jednu minutu. U téchto spotl je nejveétsi pravdépodobnost maximalni mozné
sledovanosti v danou chvili, protoZze se jednd pravé o kratkou ptestavku, diky které
nemusi divdk odchazet od televize. Ostatni formy umisténi jiz vybizi k pfestavce od
sledovéani a divak ma tendenci dé€lat ostatni véci tak, aby mohl byt zpét na dalsi ¢ast

utkani.

V tabulce €. 34 jsou také uvedeny ocekavané hodnoty GRP béhem jednotlivych
spotil. Tyto hodnoty se nikdy nedaji predpoveédét na 100 %, a tak se mohou vysledné
hodnoty lisit. Pro potfeby diplomové prace bylo pii vyuziti patnacti sponzorskych spoti
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ocekavano dosazeni na 186 GRP bodl. Protoze nelze dopiedu urcit, ani predpoveédét
celkovou zasazitelnost v ramci kampang, byla pouzita metrika kumulované sledovanosti.
Ta je pocitdna jako soucet vSech sponzorskych spotl,, které jsou pievedeny na
sledovanost. V priméru vyjadiuje jeden GRP bod 85000 divakt v kategorii 15+.
Konkrétné se jedna o jedno procento populace Ceské republiky, které je patnéct let a vice.
Dle této hodnoty méla kampain pfedbézné vypocitano, ze by mohla dosdhnout na
kumulovanou sledovanost 15 810 000 v kategorii 15+, protoze kumulovany pocet GRP
bodii byl 186. Zaroven bylo ztéchto hodnot vypocitdno, Zze by byla cena kampané
2 762 100 K¢ bez DPH. Z tabulky ¢. 34 a vySe zminénych hodnot je tedy zfejmé, ze

kampan potencialn¢:

= Bude stat okolo 2 750 000 K¢ bez DPH;

=  Bude mit 15 spot;

* Spoty budou komunikovany béhem 8 ze 17 dni;

=  Kumulovana sledovanost bude téméf 16 000 000;

» Dosahneme spojeni s popularni sportovni akei a sportem;

= Budeme soucasti nejsledovangjsi sportovni akce v CR;

* Nebudeme moci piedpoveédét pocet unikatné zasazenych divakl ve skuping 15+,
protoze tyto hodnoty se ziskavaji v pribéhu samotné kampang;

* Nedosahneme vysoké frekvence, protoze budeme mit ,,pouze® 15 spotli v ramci
celé kampang,;

= U stalych fanousku a divakl vSak bude frekvence potencialné vysoka.

Jak tedy bylo zminéno dfive v této kapitole a v kapitolach predchazejicich, u
kampani je primarné dulezity cil, kterého chceme dosdhnout a ofekavani, které od
kampané mame. Kazda z firem bude svou strategii budovat jinak, bude mit jinou cilovou
skupinu, a praveé kvili tomu mozna vybere i jinou sportovni akci. U vSech ale bude platit
to stejné, u sponzorskych kampani nikdy nelze na 100 % piedpovédét, jak bude kampan

vypadat, jakych hodnot bude dosahovat, a také jaky bude konkrétni efekt.
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6 Diskuze

V této diplomové praci jsme se mohli presvédCit o tom, jak funguji sponzorské
kampané v televiznim vysilani, a jaky maji vliv na ob¢ strany, které z tohoto vztahu
profituji. Stejné jak definuji sponzoring Tomek s Vavrovou®?, tak na velmi podobné bazi
byly koncipovany vztahy mezi zadavateli jednotlivych kampani ¢. 1-15 a Ceskou televizi.
Pravé Tomek s Vavrovou definuji sponzoring jako cilenou spolupraci, pti které dostava
sponzorovany smluvné sjednané¢ penézni platby, za které poskytuje protisluzby.
Protisluzbami jsou v ramci této diplomové prace mysleny sponzorské spoty, respektive
prostor pro jejich vysilani na televiznich obrazovkach. Vysekalova a Mike§®* jesté trefné
dodavaji, Ze tyto protisluzby poméhaji ke splnéni marketingovych cili. Tyto cile byly
detailnéji, s konkrétnimi vysledky, popsany v kapitole ¢. 10.

Kdyz bychom se piesunuli k pojeti sponzoringu od P. De Pelsmackera®, ktery ho
rozdélil do ctyfech zdkladnich oblasti, tak se budeme vénovat predev§im jeho prvni
oblasti, kterou jsou sportovni udalosti a utkdni. Velmi podobné dé€li sponzoring také
Management Mania®. A¢ toto déleni sponzoringu charakterizuje zejména statické formy
a také formy ptfimého sponzoringu, daly by se sem zatadit i sponzorské kampané
v televiznim vysilani, jak vychéazi z vysledki diplomové prace. Pravé sponzoringu
v televiznim vysilani se snaZi vyuZzit obé strany vztahu, jak jiZ bylo zminéno Tomkem a
Vavrovou. Televizni spole¢nosti, v nasem piipadé zejména Ceska televize, se snaZi o
maximalizaci svych ziskl, tak aby dokéazaly pokryt své rostouci ndklady na tvorbu
vysilani ze sportovnich akci a pak ve velké mife na jejich vysilaci prava. Na druhé strané
stoji zminéné firmy, které vyuZzivaji svych finan¢nich prostiedkil ke splnéni cili své
komunikacni strategie.

Jak uvedla Ceska televize®’ v jednom z ¢lankd a vyjadieni, tak byl o¢ekavan

narlst v oblasti sponzoringu. Dlivodem je zejména legislativni volnost v tomto piipade,

nebot’ na sponzoring a jeho vysilani se nevztahuji tak pfisna pravidla jako na reklamu.

6 TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. 3. Professional Publishing, 2011. s.
255. ISBN 9788074310423.

4 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: jak délat reklamu. Grada, 2018. s. 16. ISBN 9788024758657.
% DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingovd komunikace. Grada, 2003. s. 336-342.
ISBN 8024702541.

% Sponzoring [online]. Management Mania, 2021 [cit. 2021-09-26]. Dostupné z:
<https://managementmania.com/cs/sponzoring-sponsorship>.

7 CT ma letos navysit prijmy z reklamy a sponzoringu o tietinu [online]. Ceska televize, 2020 [cit. 2021-
10-24]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/02/ct-ma-letos-navysit-prijmy-z-reklamy-a-
sponzoringu-o- tretinu/>.
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Podle vysledkt v diplomové préci a rozboru kampani €. 1-15 je ziejmé, ze vynosy ze
sponzorskych kampani ¢ini vysoké Castky v fadech milionti korun, nicméné neni nam
bohuzel zndmo konkrétni slozeni rozpoctu, tak abychom mohli dostate¢né ptesné urcit,
zda k danému nartstu doslo ¢i ne. Urcité je ale potieba potvrdit slova, kterd sponzoringu
pridavala na vyznamu. Jsou to pravé analyzy jednotlivych kampani z této diplomové
prace, které dokazuji, jak silny efekt a zasah mohou jednotlivé kampané mit. Podle
Bellmana®® je ale dilezité také rozliit potiebu mezi sponzorskym spotem a reklamou.
Jak uvadi ve svém clanku, je sponzorska kampan vyrazné nedoporucena firmam, které
nejsou obecné znamé a jejich znacka nepiisobi na trhu potfebné dlouhou dobu k vytvoteni
vztahu se zdkaznikem. Tento fakt a doporuceni lze jednozna¢né potvrdit, protoze ac
nebylo mozné jednotlivé firmy prezentovat jejich redlnymi nazvy, tak jejich znacka a
znamost je v prostiedi ¢eského trhu vysoka. Obecné jsou sponzorské spoty levnéjsi nez
reklama, a jak jiz bylo zminéno vyse, jejich omezeni neni tak pfisné jako u reklamy. To
dava prilezitost k jejimu vétsimu zapojeni, které doporucuje Olsen®. Tento trend
potvrzuji také jednotlivé kampané ze vSech tfi sportovnich akci, nebot’ sledovanost a

zasah byly v fadech miliont, nehledé€ na typ akce a sportu.

Jednotlivé firmy, které byly soucasti tii vybranych sportovnich akci na
obrazovkach Ceské televize, ¢asteéné splitovaly také déleni podle Durdové’, ktera déli
sponzory na titularni, vyhradni, generdlni, exkluzivni a fadové. Toto d€leni by se dalo
vztdhnout zejména na konkrétni spojeni s danou sportovni akci, ale naSly se i1 takové
kampané, respektive firmy, které by se daly zaradit prav€ do tohoto déleni. Piikladem
jsou firmy &. 6, 7, 11 a 13, které jsou generalnimi partnery Ceského olympijského tymu,

a pravé tak byly prezentovany béhem sponzorské kampané.

V ramci obchodnich podminek Ceské televize, tak jak prezentuji vztah mezi
zadavatelem a vysilatelem, je ziejmé, jak proces funguje. Jednotlivé vztahy a jejich
provazani je prezentovano na obrazku €. 5, dle vysledkl a také analyzy jednotlivych
kampani je tento vztah tfeba pouze potvrdit. Kazdy ze zadavatelli vychazi z vlastnich
potieb a dle toho nasledné volil situaci €. 1 nebo situaci €. 2, tak jak je zobrazeno na

obrazku ¢. 5. Konkrétni cile a nasazeni sponzorské kampané jsou pak determinovany

% BELLMAN, S., MURPHY, J., SHRUTHI, V.A. and VARAN, D. How TV Sponsorship can Help
Television Spot Advertising. European Journal of Marketing, 2019, s. 121-136.

% OLSON, E.L. THIOMQE, H.M. The relative performance of TV sponsorship versus television spot
advertising, European Journal of Marketing, 2012, s. 1726-1742.

0 DURDOVA, 1. Socidlné-ekonomické aspekty sportu. Ostrava: Repronis, 2004, s. 58. ISBN 80-7329-075-
8.
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zejména na zaklad¢ 3 aspektil, jejichz vyuziti a analyza byla potvrzena bé&hem
hloubkového interview se zamé&stnancem Ceské televize, ktery mé na starosti sponzorské
aktivity. Mezi tyto aspekty patfi téma pofadu ¢i programu, zaméfeni zadavatele a
v posledni fadé také cilové skupina zadavatele. SmartCapitalMind’! také uvadi, Ze snahou
firmy v ramci sponzorské kampan¢ muze byt také snaha demonstrovat urcité socidlni a
vetejné problémy, respektive jeji zapojeni a boj proti témto problémim. Tuto snahu
potvrzuji kampané firmy ¢. 7 a 13, které se snazi o obecny prospéch ve spolecnosti, dle
toho se také zamétuje na své mimo obchodni aktivity. Stejnym smérem se vydava také

pojistovna Kooperativa’?, jak bylo zminéno v kapitole 4.2.1.

Dle hloubkového interview, konkrétné casti, kterd se vénovala samotnému
procesu sponzorského aktivity od jejiho vzniku, az po jeji nasazeni a odvysilani, lze
potvrdit schéma, které je zobrazeno na obrazku €. 7. V diplomové praci jsme se vénovali
zejména procesu, ktery nastava po odvysilani téchto sponzorskych vzkazl. Pravé tam
dochazi k vyhodnoceni tispésnosti kampané a efektu, ktery méla na divaky a potencialni
zakazniky. Pro vyhodnoceni jednotlivych kampani €. 1-15 byla naprosto zasadni metrika
GRP, diky které bylo mozné propojit slozku sledovanosti, zasahu a také finan¢nich
naklad. Na zdklad€ téchto metrik jsem pak byl schopen urcit, ktera z kampani je
nejefektivnéj$i. Efektivita vSak byla v pribéhu celé diplomové prace urCovéana také
z pohledu firemnich marketingovych cili. Posledni metrikou pak byla frekvence,
konkrétngji efektivni frekvence, kterou Key Advantage” povazuje za kli¢ovou. V rdmci
kampani ¢. 1-5 pak byla tato frekvence urcité Castéjsi, protoze se jednalo o jeden

konkrétni sport, ktery zpravidla sleduje podobna divacka skupina.

Vysledky z praktické ¢&asti vychdzi z komparativni analyzy, kterd byla
konstruovana na zdklad€¢ vybranych parametrii. Tyto parametry ¢aste€né respektuji
konkrétni metriky z kapitoly 5 a vyuzivaji je k vypoctu efektivity jednotlivych spoti a
také celkovych sponzorskych kampani. Zaroven bylo vramci jednotlivych akci
zkoumano vzdy pét firem a jejich kampané. Prvni zkoumanou sportovni akci, ktera byla
vysilana na obrazovkach Ceské televize bylo Mistrovstvi svéta v lednim hokeji 2021,

které se konalo v LotySsku. Vysledky detailni analyzy kampani €. 1-5 potvrdily obecny

"V What is TV sponsorship? [online]. Smart Capital Mind. 2022 [cit. 01-02-2022]. Dostupné z:
<https://www.smartcapitalmind.com/what-is-tv-sponsorship.htm>.

2 UK FTVS, 2022, AlumClub UK FTVS: Obsahovd spoluprdce s pojistovnou Kooperativa, YouTube
video. [12-01-2022]. Dostupné z: <https://www.youtube.com/watch?v=aRRnkOFpxxE>.

73 Efektivni frekvence [online]. Key Advantage. 2022 [cit. 02-02-2022]. Dostupné z: <https://www key-
advantage.cz/efektivni-frekvence>.
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nazor, ze je ledni hokej jeden z nejsledovangjsich sportti v Ceské republice. Kazda ze
sponzorskych kampani béhem tohoto turnaje oslovila v priméru 3 882 000 unikatnich
divaka v kategorii 15+, coz je jednoznacné nejvice ze vSech tii zkoumanych akci. Déle
bylo zjisténo, ze jednotlivé kampané vychazi z jiz zminénych odlisnych marketingovych
cilti, protoze jednotlivé komunikacni strategie firem ¢. 1-5 byly odlisné. Zaroven se
potvrdilo doporuceni Bellmana’, ktery tvrdil, Ze sponzoring je efektivngjsi u firem, které

jsou obecné zndméjsi na daném trhu.

Druhou zkoumanou sportovni udalosti byly Letni olympijské hry 2020, které se
konaly v Japonsku. Jejich sledovanost byla vyraznéji nizsi nez u hokejového Mistrostvi
svéta, avSak pfi¢inou zde mohl byt ¢asovy posun, ktery ¢inil sedm hodin. Jak tedy bylo
zminéno, tak sledovanost, a pfedev§im zasah, byly vice nez o dvojnasobné slabsi nez u
MS v lednim hokeji. Na druhou stranu méla tato sportovni akce celkové niz§i primérné
naklady na jednoho unikéatniho divéka. I proto tedy mlze byt pro nékteré z firem
vyhodnéjsi pustit se do sponzorské kampané u tohoto typu akce, nez by tomu bylo u
hokejového MS. Tato primérnd cena za jednoho unikatniho divaka potvrzuje slova
Arrazoly”, ktery tvrdi, Ze zde jiz neexistuje rozdil mezi sledovanosti, respektive zdsahem
u sponzorskych spotli a u reklamy. Jediny rozdil je tak ve vynaloZenych finan¢nich

prostredcich.

Jakysi primér a stfedni cestu tvofi v rdmci porovnani téchto tii sportovnich
udalosti Zimni olympijské hry 2022, které se konaly v Ciné. Zde se opét jednalo o hry,
které byly vysilany vrannich a odpolednich hodinach, kvili sedmi hodinovému
casovému posunu. Tento faktor se vSak nepodepsal tolik na zajmu divakda, kteti tyto hry
sledovali 0 28 % vice nez hry letni. Je potieba dodat, Ze se jedna o primér sledovanosti a
zasahu unikatnich divaka, ktery byl pocitan vzdy z péti zkoumanych kampani, tudiz se
nejednd o kompletni srovnani dvou sportovnich akci. I pfesto, Ze byly hry sledované;jsi
nez jejich letni varianta, bylo dosazeno lepsi hodnoty ve smyslu efektivity investovanych
prostiedkli do sponzorskych kampani. Podle vyzkumu byla primérna cena za jednoho
unikatniho divéka v ramci kampané 0,59 K¢. Ve srovnani vSech tfi udalosti se jedna o
jednozna¢né nejnizsi ¢islo a Zimni olympijské hry byly z tohoto hlediska nejvyhodné;jsi

investici.

74 BELLMAN, S., MURPHY, J., SHRUTHI, V.A. and VARAN, D. How TV Sponsorship can Help
Television Spot Advertising. European Journal of Marketing, 2019, s. 121-136.

7> ARRAZOLA, M., DE HEVIA, J. a REINARES, P. Which new forms of television advertising are most
strongly recalled?. Journal of Media Economics, 2016, s. 153-166.
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Pti pohledu na budoucnost televizniho vysilani na obrazovkach vefejnopravni
televize je jasné, ze bude potieba vyuzit veSkerych moznych efektivnich zkratek a vyhod,
které umozni uSetfit finan¢ni prostfedky a investovat je tak do dalSich sportovnich
udalosti, protoze to jsou hlavné vysilaci prava a kvalita vysilani, které ptitahuji divaky
k obrazovkam. Jednou ztéchto cest miize byt pravé hojnéjsi vyuziti sponzoringu
v televiznim vysilani. Jak bylo uvedeno na obrazku €. 15, v zahranici, konkrétné v USA,
jsou sponzorské pfrilezitosti vyzdimany do posledniho pixelu televizni obrazovky.
V Ceské republice se zatim vyuziva forma klasického desetivtetinového sponzorského
spotu, a potom nékolikavtefinové injektaz, ale to jsou jediné sponzorské ptilezitosti. Ve
smyslu vétstho mnozstvi ziskli a na druhou stranu vétstho mnozstvi komunika¢nich
prilezitosti by tedy bylo vhodné, aby byly zavedeny i tyto alternativni formy. Jak
zminoval pravé Arrazola’® nebyl rozpoznan rozdil mezi efektivitou sponzoringu a mezi
klasickymi tficetivtetinovymi reklamnimi spoty. Pokud tedy vyzkumy hovoti takto jasné,
tak pro¢ této piileZitosti nevyuzit, jesté kdyz jsou ve vysilani Ceské televize sportovni
udalosti, které je mohou maximalizovat. Na druhou stranu by nemélo dochdzet
k ptehlceni televizniho vysilani témito vzkazy, aby nedoSlo k otraveni divéka. Jak
zmituje Masterson’’, nejlépe hodnocené sponzorské aktivity jsou ty, které jsou soucasti
vysilani a nenaruSuji tak plynuly béh. Pokud bych mél tento nazor aplikovat na vysledky
jednotlivych zkoumanych kampani v diplomové praci, tak bych doSel na rozcesti, kde je
potieba zminit, Ze sponzorskych aktivit bylo béhem vSech kampani velmi mnoho, av§ak
kdyZ se na to podivam ze strany vysilatele, tak se jedna o nezbytné aktivity, které jsou

potieba k zajiSténi chodu programu.

V posledni ¢asti své diplomové prace jsem se vénoval ndvrhu na idedlni kampan,
kterou bych si mohl jako zadavatel sestavit z nabidky vysilani Ceské televize. Stejné jako
bylo nékolikrat zminéno v této praci, tak je vzdy potieba si stanovit zékladni cil, se
kterym do sponzorské kampané vstupujeme. V mém ndvrhu kampané to bylo zasazeni
divakl v fadech milionti a také snaha o spojeni své znacky s populdrnim sportem. Proto
jsem si vybral sponzorskou kampan v ramci hokejového Mistrostvi svéta a jeji piiklad
jsem aplikoval na programu nasledujiciho Sampionatu, ktery se bude hrat v kvétnu 2022

ve Finsku. Z podstaty svého cileni a spojeni znacky jsem si vybral pouze utkani ceského

76 ARRAZOLA, M., DE HEVIA, J. a REINARES, P. Which new forms of television advertising are most
strongly recalled?. Journal of Media Economics, 2016, s. 153-166.

7 MASTERSON, R. The importance of creative match in television sponsorship, International Journal of
Adpvertising, 2015, s. 527.
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narodniho tymu a volil jsem formu mensi kampané, ve smyslu poctu sponzorskych
vzkazii. Konkrétné jsem se zaméfil na 8 utkani a to 7 v zédkladni skupiné a jedno utkani
ctvrtfinalové. Z téchto tidajt a predikei jsem byl schopen sestavit plan a také potencialni
vykon mé kampané, stejné jako jeji prfibliznou cenu, pokud by bylo dosazeno mnou
piedpovézenych hodnot. Otazkou zlstava, pokud bych ze své pozice byl veden jako
zndma anebo méné znama firma, protoZe pfi piihlédnuti k vyzkumu Bellmana’® bych
musel zvazit svou sponzorskou kampai prave na zéklade této informace a vysledkti z jeho
vyzkumu. To je zasadni uvédomeni, které by si kazda z firem méla uvédomit, nez se pusti

do planovani sponzorské kampang¢.

Co se ty¢e omezeni samotného vyzkumu, ktery byl realizovan v této diplomové
praci, jednad se zejména o interpretaci vysledkli na zékladé vybranych parametri. Za
hlavni srovnavaci parametr mezi jednotlivymi sportovnimi udalostmi byla vybrana cena
za jednoho unikatniho divéka, ktery byl osloven béhem celé sponzorské kampané.
Samotné omezeni se tyka frekvence zasahu, kterd v ramci tohoto parametru hovoii o
zasahu alesponi jedenkrat. Jednd se tedy vzdy pouze o divaka, ktery se potkal se
sponzorskou kampani jednou ¢i vice. Pokud analyzované kampané €. 1-15 vidél, tak byl
zahrnut do vybraného parametru pravé na zakladé frekvence, kterd pocitala s jednim
zobrazenim. Kdyz bych se zamyslel nad dal$im vyuzitim préce, tak by ji posunula na
dalsi roven analyza dalSich frekvenci, které maji vliv na samotny vztah mezi divdkem a

znackou.

DalSim ¢astecnym omezenim je pak selekce jednotlivych kampani. Pro potieby a
ptehlednost v ramci diplomové prace bylo vZdy vybrano pét sponzorskych kampani,
které byly vybrany na zaklad€¢ znamosti znacek a také rozmanitosti v rdmci vyzkumu.
Konecna data, kterd se tykaji efektivity jednotlivych sportovnich udalosti, tak vychéazi
z péti vybranych sponzorskych kampani, které byly komunikovany béhem kazdé ze tti
sportovnich udalosti. Je zfejmé, Zze téchto kampani bylo komunikovano béhem MS
v lednim hokeji 2021, LOH 2020 a ZOH 2022 vice, a pokud by mély byt vSechny
zahrnuty do vyzkumu diplomové prace, tak by toto akademické dilo piesahovalo vSechna

omezeni v rdmci délky i mnoZstvi dat.

Poslednim omezenim, které mize ¢astecné zkreslovat srovnani mezi vybranymi

sportovnimi udalostmi, je skute¢nost, ze se jak Letni olympijské hry 2020, tak Zimni

7 BELLMAN, S., MURPHY, J., SHRUTHI, V.A. a VARAN, D. How TV Sponsorship can Help
Television Spot Advertising. European Journal of Marketing, 2019, s. 121-136.
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olympijské hry 2022 konaly na asijském kontinentu. Tento fakt zptsobil zejména nizsi
divacky zajem a snizil tak obecnou sledovanost, ktera byla ovlivnéna ¢asovym posunem,
ktery ¢inil v obou piipadech sedm hodin. Ve vysledku se tak néktera sportovni klani a
zavody konaly v brzkych rannich hodinach a tzv. prime time, ve kterém se vysilaly ty
nejzajimavéjSich sportovni zépasy, byl sméfovan do odpolednich hodin, kdy se stale
velka ¢ast Ceské populace nachazela ve skolach ¢i zaméstnani. Nejredlnéj$im srovnanim
tak budou zejména dalsi dvoje hry, které¢ se budou konat na evropském kontinentu a
budou moci nabidnout pfimé srovnani s obecné velmi popularnim Mistrostvim svéta
v lednim hokeji. Konkrétné€ se jedna o Letnim olympijské hry 2024 v Paftizi, a také Zimni
olympijské hry 2026 v italském Turin¢ a Cortin¢ d* Ampezzo.

Kdyz by se podival zpétné na celou praci, tak bych vypichnul né€kolik boda, které
by ji jesté¢ mohly posunout na dalsi Groven. Jedna se vSak o body, kterych Ize jen velmi
tézko dosdhnout v akademickych podminkéch a zéroven je potfeba udrzet uréitou formu
soukromi vybranych informaci. Osobn¢ si myslim, zZe novy rozmér by diplomova prace
dostala v ptipadé moznosti uvést nazvy jednotlivych firem, na zakladé ¢ehoz by bylo
mozné si velmi realné predstavit o jaké firmy se jedna a spojit si jejich jméno s nékterymi
z komunikacnich strategii. Mohli bychom nahlédnout do formy pfemysleni nékterych
firem a zjistit, jaké maji firmy realné cile ve sponzorské komunikaci. V rdmci naprosto
piesnych dat a efektivity by pak bylo vhodné mit kompletni fakturované ¢astky a detailni
ceny za jednotlivé kampané, protoZe by se ndm naskytla jedine¢na ptilezitost vidét, jaka
je realna efektivita vybranych kampani. Tyto informace jsou vSak obchodnim tajemstvim
nejen Ceské televize, ale také jednotlivych firem, a proto je tfeba je respektovat.
V kontextu poskytnutych informaci jsem vSak velmi spokojen s vyzkumem, ktery mi
bylo umoznéno zpracovat a budu rad, kdyZz bude n€komu ndpomocen, at’ uz pfi praci na
akademické pidé nebo tfeba pii tvorbé sponzorskych kampani v nékteré z ceskych

televizi.
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7 Zavér

Dnesni doba plna technologickych vychytavek a obchodnich nabidek je plna
reklamnich sdé€leni, které se nés snazi nalakat na vSemozné akce, slevy, novinky, sluzby
a mnoho dalsich produktti z nabidky firem napfi¢ vS§emi oblastmi. Stale vétsi roli pak hraji
v tomto smyslu média, kterd patfila po mnoho let mezi klasické zastupce z tzv. media
mixu. S pfichodem reklamy a propagace na internetu se zdalo, ze se zacne tvofit naprosto
odli$na strategie komunikace, kterd tradi¢ni formy nadobro ptevélcuje. To se ovsem
nestalo, a tak nadale patii tyto klasickdi ATL média do marketingovych komunikaci

vybranych firem. Jedna se zejména o televizni reklamu a sponzoring.

Televizni vysilani dosahuje v dnesni dobé& stale vysokych hodnot sledovanosti a
zasahu. To vSak zptsobuje, Ze je toto médium z pohledu propagace stale drazsi, pripadné
byva jeho vyuziti Spatn¢ uchopeno. Ve svém ¢lanku psal o této situaci Bellman, ktery
poukazoval na to, Ze dnesni firmy si neuvédomuji, kde je jejich pozice na trhu, jak si stoji
jejich znacka a také to, kdo je jejich redlny cilovy zakaznik. Pii nerespektovani téchto
zakladnich vyzkumnych aspektii dochazi k vyuzivani penéznich prostfedkd na televizni
kampan¢, at’ uz ve form¢ reklam ¢i sponzoringu. Vysledky pak byvaji u téchto méné
znamych firem, které nemaji ponéti o své cilové skupiné, velmi slabé, respektive jsou
zkresleny sice vysokym moznym zasahem a sledovanosti, nicméné akce ze strany divaka
potom nepftichazi. Je tedy dulezité, aby se do této komunikace poustély predevsim firmy,
které maji tento datovy podklad, védi, ke které skupiné chtéji promluvit a maji také jiz

néjakou zakladnu zdkaznik, ktefi je mohou v rdmci komunikace rozpoznat.

Podle vyzkumu, ktery byl proveden v ramci této diplomové prace, je zfejmé, Ze
u vétsich sportovnich akci jako jsou Letni olympijské hry, Zimni olympijské hry a
Mistrostvi svéta v lednim hokeji, jsou tyto zdkladni principy pomérné striktné
dodrZovany, protoZe vSechny ze zminénych firem v diplomové préci patii k pravidelnym
zadavatelim reklamy a sponzoringu na televiznich obrazovkach. Pokud se budeme bavit
konkrétné o sponzoringu, tak jeho vyskyt je znacny pravé béhem vétsich sportovnich
akci, nebot’ se tim zvySuje jeho ucinnost. Naptiklad Mistrostvi svéta v lednim hokeji,
které je kazdorocné nejsledovanéjsi sportovni akci a inzerenti se tak pretahuji o to, aby
mohli byt spojeni s touto akci. Samotna sportovni akce dokonce pfitahuje mnoZzstvi

sponzort a partnert k lednimu hokeji jako takovému.
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Z vysledkt diplomové prace vyplyva, ze nelze jednoznacné urcit, ktera sportovni
akce je nejlepsi pro sponzorskou komunikaci. Doporuceni jsou zaloZena na zakladé
subjektivniho nazoru, ktery jsem ziskal v ramci hloubkovych interview, nicméné vzdy je
potifeba vnimat také stranu samotného zadavatele a cile, se kterymi jde do sponzorské
kampané. Césteéné se mizeme fidit hmatatelnymi vysledky, které byly zpracovany na
zaklad¢ detailnich dat o sledovanosti a angazovanosti. Neznamena to vSak, ze mize byt
vyvozeno jasné doporuceni, které by povazovalo jednu akci za leps$i, nez je ta druha.
V nékterych aspektech ano, ale urcit€¢ ne z obecného pohledu. Pokud se podivame na
Mistrostvi svéta v lednim hokeji, tak jeho jasnou piednosti byla sledovanost a zasah
v divacké kategorii 15+. Kdyz budeme vychéazet ze zdkladnich trendl a historickych
uspéchtl v tomto sportu, tak je jasné, ze se bude jednat vzdy o akci, ktera bude disponovat
nejvetsi sledovanosti a jeji vyuZitelnost proto bude velmi vysoka. Jedinym faktem, ktery
by mohl tuto pozici narusit, je nektery z neo¢ekavanych vlivil, piipadné faktor, ktery by

ovlivnil kazdou ze sportovnich akei, naptiklad ¢asovy posun.

Z vyzkumu Letnich olympijskych her 2020 také nelze vyvodit jasny zavér, ktery
by se dal tesat do kamene, ptesto 1ze pozorovat n¢kolik aspekti, které jsou odliSné oproti
ostatnim akcim v této diplomové préaci. Sledovanost a zasah byly podstatné mensi nez u
hokejoveého MS, avsak je zde potieba brat ztetel na jiz zmiflovany ¢asovy posun, ktery se
tykal jak her letnich, tak her zimnich. U LOH jsme mohli vidét, Ze neni snadné zacilit na
porady ¢i discipliny, které budou mit vy$s$i sledovanost, protoze neznidme vyvoj
jednotlivych soutézi. U ledniho hokeje takovy problém nefeSime a jedinou nezndmou je
tak pro nas to, zdali bude hrat ¢esky narodni tym v bojich o medaile ¢i nikoli. Proto je
potieba u LOH 1 ZOH, které jsou kondny na jiném kontinentu nez v Evrop¢, velmi
detailn€ planovat svou sponzorskou kampar, protoze sledovanost a zasah jsou dost ¢asto
pfizpisobeny béznym dennim cinnostem divaka. Otdzkou je, jaké hodnoty budou
vykazovat dalsi LOH a ZOH, které¢ budou konany v Evrop¢, a to v Pafizi a italském

Turiné.

Do dal$iho vyuziti sponzoringu v televiznim vysilani urcit€¢ promluvi néstup
novych technologii a také castecné piebrani trendl, které jsou aktualni zejména
v zapadoevropskych zemich a také v Severni Americe. Problémem miZou byt finan¢ni
prostiedky, které jsou potieba k implementaci téchto novych sponzorskych moznosti. Je
otazkou, jestli se miize v sou¢asné dobé uchazet Ceska televize o tyto technologické a

obchodni zmény z pozice vefejnopravni televize, ale je jisté, ze nc¢které zmény budou
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muset byt aplikovany. Nejenom, Ze je potieba jit s trendem sportovniho vysilani ve svéte,
ale je také nezbytné hledat nové obchodni piilezitosti, které lze aplikovat do oblasti
sponzoringu. Tato diplomova prace prokézala, ze zdjem o sponzoring a sponzorské
kampan¢, zejména béhem mezinarodnich sportovnich akci, je velky, a tak se oteviraji
potencialni dvefe pro dalSi obchodni aktivity. Bude vSak potieba zachovat aktualni
plynulost vysilani, protoze sportovni pfenosy jsou svym zplsobem charakteristické a
kazdé jejich naruSeni by mohlo znamenat problém pro vysilatele ve formé& nizsi
sledovanosti a zdsahu. Pro zadavatele by to znamenalo stejné vysledky, které by vSak

byly transformovany do niz§ich angazovanosti jejich potencialnich zdkaznik.
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