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Anotace

Tato diplomova prace se zabyvdegevsSim reklamou, jeji
definici, historii, dlenim, ale také uzakénim. Blize pak je &hovana
reklan® televizni, zejména ve dvou magazinech sportovanict
Ceské televizeCT4 — Buly hokej Ziv a Studio fotbal Prace byla
napsana i diky ¢kolikamésicnimu skéru dat z vysilaniéchto pdadi.
Cilem bylo proniknout do reklamy nejen jako celkale zjistit,
konkrétreé jaké spoty jsou v gadech vysilany, kolik inzerenty stoji a
na koho jsou zasieny.

Kli ¢ové pojmy

Buly hokej ziy, Ceska televize, inzerent, Media Master, média,
piijemce, pimy pienos, reklama, reklamni cenik, sp@tudio fotbal

televizni spot.



Abstract

This thesis deals mainly with advertising, its défon, history,
indexing, but also its legal regulation. It payedpl attention to the TV
advertising, especially in the two magazines of @mech TV Sport
Channel CT4 - Bully Hockey Live and Studio Footbalhe
thesis is also based on several months of collectatg from these
programs broadcast. The aim was not only to immietseadvertising
as a whole, but also to find out specifically witatmmercials are
broadcast in the programs, how much they cost ahd they are

focused on.

Key terms

Bully hockey live, Czech Television, advertiser, dite Master,
Media, recipient, live broadcast, advertising, atismg price list,

sports, Studio Football, TV spot.
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UvOoD

V dnesni dob potkdavame reklamu doslova na kazdém kroku, kdyz
vstaneme, slySime ji v radiu, vidime v televizi nebonovinach, i cest do
zanestnani na nas b v hromadnych dopravnich présticich, na
billboardech podél cest, z autoradiéhbm dne pak na internetu, v nakupnich
strediscich, z letak a veer ogt z televize, radii a pdtaci. Je to fenomén
doby, kdy se tok informaci stale zrychluje &tSna populace se stava

konzumenty médii ve vSech moznych formach.

Televize je pro $Sinu z nas stale médiumesejni, i kdyz ji na paty
Slape stéle vice internet, ktery je ve 21. staletupny tér& pro vSechny.
OvSem jedt stale je doba, kdy se rodina schaziereu televize a nechava na
sebe psobit obsah wvysilani. A televizni reklama je §isfjednou
Z neji&inngjSich, nebé pasobi na vice lidskych smyslzarove, to je jeji
piednosti a silou.

Reklama ve sportovnich fadech je velkym lakadlem pro vSechny
inzerenty, vzdy sport je fenomén moderni spé&testi stej@ jako
gastronomie, moda, kultura a tak dale¢tSiha z nas jsme se jakostd
né¢jakému sportu &novali, rekdo pozdji vrcholow, profesionaly, nékdo uz
jen rekreang, nekdo aktivré viabec, ale pasivni sportovani u televize && t
obrovské populart po celém s¥té. V celosetovém n&kitku jsou sportovni
akce, zejména ty mezinarodni, vzdy obrovskou udialoggic kontinenty,
nagiklad fotbal sleduji po celém &¢ miliony lidi, nehled na socialni vrstvy,
pohlavi, rasu, vz#lani ¢i majetek. Sport je fenomén, ktery dokaze lidi
spojovat, ale dokazi se ivnému i nenavidt. VSude se odm mluvi a kazdy
ma reéjaké powdomi o slavnych sportovcich své doby. Je pak nasnaza
reklamni pimysl nentize opomenout tak obrovsky trh, jakym tato oblast je
zejména v dnesni deébkdy jsou znami sportovci nazyvani celebritamqgujs
uctivani, stavaji se moédnimi ikonami, teéni iznych znaek, ale i mlug¢imi

¢i vyslanci dobrginnych nadaci.



| Ceskéa republika Zije sportem a nejen v@dmnani vyznanych
sportovnich udalosti, cela zére rozétlena na ,spaiany” a ,slavisty”, snad
kazdy fandi Martiy Sablikové, Barbi@ Spotakové, Jaromiru Jagrovijve
Emilu Zatopkovi, \&ie Caslavské, své fandydt a maji Pepi Bican, Antonin
Panenka nebo Josef RaSka. Tato popularita i @vphtk zartuji sledovanost
sporti, ve kterych se tito slavni sportovci objevilistale objevuiji.

Zamsrem této prace je podivat se na televizni inzerce \@ blizka a
pokusit se zmapovat, jaka viastie reklama ve si¢é televizniho sportu, Ze to
neni jen kratky Kklip na televizni obrazovdeidi se zakony, ma své cenové
relace, vymezeni, pravidla, zéma cil. Teoretick&ast je Uvodem do sta
sportovni reklamy. Jadba znat nejen konkrétdisla, ale neméndualezitou
slozkou je teorie reklamy a sportu, bez teorie nEake, bez znalosti nejsou
¢isla. Z tohoto dvodu je prvnicast diplomové prace jakymsitmodcem s¥ta
reklamy, jeji historie, vyvoje, usazeni v zakprale i trocha ppomenuti
sportu, jeho vyznamu a vyvojejfqustaveni g¥ejnich pdadi, kterym je

nasledujicitast ¥novana.

Jiz @i vymysleni tématu byloréba vytyit si cil tak, aby bylo mozné
konkrétni data naidat, zpracovat a vyvodit z nich pany zawr. Prvnim
otaznikem je cena reklamnich spat sportovnim kanal@eské televiz& T4,
ceny za danéasové pasmo, ve kterém chce inzererif spot prezentovat.
DalSim ukolem bylo vybrat z nabidky zajimavé spanfaudalosti, u kterych se
da pedpokladat odliSnd cenova relace a na zékigdhto dat si utvit
obrazek, v jakych cenovych relacich se vyznamnée gkohybuji, jak se

odliSuji od cen, které jsou stanové pro domaciskeut

Jestlize se diplomova prace pohybuje na poli reklaelevizni ve
sportovnim prosedi, bylo jist zajimavé zamyslet se nad tim, na koho se
piedevsim zawfuje, odpo¥d se samazjmé nabizi sama, tedy na muze.
Zamerem bylo zjistit, zda tomu tak opravdu je a to d&kladt obsahu danych
spoti. Pro ziskani adekvatniho vzorku informaci, kiewakrétni reklamy se
béhem pdadu objevuji, bylo nutné sledovat takové, které \sesilaji

pravidelrg, periodicky. A protoZze jsme narodem fotbalovym @kdjovym,
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nejvysSsi sowze €chto spont jsou pravideld vysilany, volba padla na dva
nejsledovadSi magazinyBuly hokej Zi a Studio fotbal

Metody zkoumani daného problému jsou teoretickakirka, cemuz
odpovida dleni hlavnich¢asti prace. V teoretickéasti jsou zakladni fakta,
ktera jsou vytatkem zrady odborné literatury, ktera témata reklamy, spert
piidruzenych oblasti obsahuje. Co autor, to trochy jpohled na &c, bylo
tedy teba udlat pokud mozno objektivni v¢b ze ziskanych materigl
vytvorit prehledné dleni historie a&lereni v teorii reklamy, pojmout televizni
reklamu, ktera ma sva specifika a ré¥npfimy pienos, ktery je zakladni
stavebni jednotkou padi sportovni stanic&’T4. Fipomenout zékony, ve
kterych je reklama ukotvena a také zohlednit nejjsdzneny a reformy, které
se ji aktualy dotykaji a v neposlediiad predstavit oba magaziny, které jsou
v praci zmigny. VSechna tato fakta jsou naslédfieréna do jednotlivych
kapitol tak, aby na sebe logicky a plynule navaactendi tak poskytla
ucelené pot¥domi o tom, jakému problému se v praktidésti prace ¥nuje a
co vSechno bylo pt¢ba vyhledat, nastudovat, poskladat a porovnat,bgby

dosazen kyzeny cil.

Prakticka metoda zkoumani je tedy nasnadskana data jsou uvedena
v prislusnych tabulkach pro lepSighlednost. Z nich je mozné digt, v jakych
cenovych relacich se reklamy na sportovni stafieské televize pohybuji a
jak se lisicastky g vysilani prestiznich akci, které nejsou &msti vSedniho
vysilani, mam tedy na mysli slavné evropské fotb@algoutze pedevsim,
neba’ jejich konani korespondovalo s obdobim psani diphén prace.
Ziskavani konkrétnich dat napomohla spotst Media master, ktera tento

servisCeské televizi (a nejen ji) poskytuje.

DalSi soubor tabulek jegmovan konkrétnimu Wu televiznich reklam,
které se nd T4 za dané obdobi v danychipdech objevily. Jejich gb byl
z ¢asového hlediska namay, kompletace taktéz. Nelze totiz vytitostejnou
Sablonu na vSechny vysilané relacgesa jedna o stejny pad, vysilaci schéma
kazdého vysilaného kolat(@z fotbaluc¢i hokeje) se aktuathmeéni scasovym

harmonogramem daného dne, je ralda prominnych, mezi které pétkonani
11
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jiného, v danou chvili @lezitéjSiho sportovnihoignosu, konani utkani v jinou
hodinu nez je obvyklé a tak dale. &hto divodi bylo treba vyhledat
rozlosovani jednotlivych utkani a g ¢ sledovat mozné zény a poté pimo
sledovat nebo zpn¢ dohledavat jednotlivé reklamni bloky, zapisovat si
konkrétni inzerované vyrobkyi sluzby, v gipac zpstného dohledavani
v internim systému prochazet mnozstvi dat, ktegu j8 rem obsaZena a

pecliveé vybirat pouze ty informace, které se k vysilardiva

12



TEORETICKA CAST

1. HISTORIE REKLAMY

Historie reklamy je tégt tak stard jako historidoveka. Od chvile, kdy
pragedci lidi slezli ze strofiy zatali chodit po dvou, vytvil se jim ,chapavy”
palec a z&ali tak pouzivat vice Sikovné ruce, dnta hodr dlouha doba. A
v podstat stejré dlouhou dobu vyvoje ma za sebou i reklama, i kdgohs
kamenné tento vyraz tité¢ neznali. Pr&y prawkem, dobou kamennou, tam
n¢kde by mohl vyvoj z&it. Samorejme je nesmysl si myslet, Ze pray
¢lovék sedl u televize a nechal se ,masirovat* reklamnimikigligako ¢lovek
dnesni. V dob, kdy se lidé z&ali usazovat, zakladali sva prvni pole, budovali
piibytky a zkratka festali byt pouze kmvniky, W@ili se novym dovednostem,
vyrakeli naradi a praktické &ci, se zaala rozvijet i vynéna zbozi. Ten, kdo
mel vice kamennych pazouik snenil s tim, co ndl vice dewnych nadob,
fika se tomu naturdini sma. A aby se takova sma mohla uskutait, lidé se
museli 0 moznosti vyimy dowdét. Tenkrat samaejme nebyl papir ani tuzka
ani tisk, zkratka nicgim by se dala informace &nit a vywsit, a tak si
prawky c¢lovek vysta&il s astnim podanim a informace setilgi tzv.
interpersonalni komunikaci, tedy ,z Ust do Ust“. Seadochovala i do dnesni
doby a obas byva povazovana za niélig spolehlivou a jedevsim za vtiravou
(podomni prodejci). Jak se 8na zboZzi roz$ovala, vzniklo nové ,povolani®
obchodnikk a z&al rozmach obchodu nejen mezi sousedy, ale i viramc

kontinentu.

~Slovo reklama vzniklo pravighodobr z latinského reklamare - znovu

kficeti, coz odpovidalo dobové ,obchodni komunikdci

1 VYSEKALOVA, Jitka a kol.Psychologie reklamys.vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s.
20. ISBN 978-80-247-2196-5.
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1.1 Starovék a stredowk

Jest pred vznikem tisku a novin jako takovych muselo lidstetit
vySkrabavani zprav do zdi, soch, zkratkacebokoli, co stalo na vejném

prostranstvi a dalo sekat, Ze si zpravy vSimne vice kolemjdoucich.

V5. st. g |, ve starovku lidé nav&vovali tak zvana fedstaveni
Médeji, které se odehravalo v amfiteatrech (amétran). Kazdé divadlo bylo
zaloZzeno a spravovano obci, kterd se starala abiyp,se vSe odehravalo ku
prosgchu ol¥ani a zarové ti méli za povinnost toto divadlo naw§tovat,
neba’ bylo sokasti nabozenskych tdmli. Pred gedstavenimi byla losovana
porota, ktera pozgi vyhlasila vitze v dané disciplif) coz bylo jiz ve
staro¥ku jasnym zapojenim divékdo dni, dnes zname jako hlasovani SMS
z mobilu nebo telefonovani do vysilani. Z obdokdre&ku se dochovaly
vyrobni a obchodni znaky, které Ize povaZovat #dgiudce vyrobnich a
obchodnich zngek. Reklama byla i na vygnich Stitech, obchod s miékem byl

oznaen znakem kozy, pekarnata kamenny mlyn poh&ny mezky.

S nastupem ‘dowku se zcela #mi dosavadni ssmny obchodni
systém. Revlada vyroba pro trh, pro anonymniho kupce. Vzridgdomén,
ktery vydrzel dodnes, jsou to trhy, z gdku pedevSim na #zovatkach
obchodnich cest, Praha byla centrem obchodu jiZ. stbleti. Rov&Z vznikal
cechovni systém, kazdy ceclélnsvé symboly a znaky, které Ize pokladat za
propagéni prostedky a pedchidce sodasnych ochrannych znamek. Ve
stredovku je cirkev v rozmachu, vzhledem k tomu, ze€Ztrbyli casto jedini
gramotni, kolikrat oni informovali &ici o chystanych trzich a obchodnich
akcich, ovSem nikoli zadarmo, nechali si zaplalit,se tedy hovit o placené

reklame.

Vznik knihtisku (pol. 15. stoleti) byl revoluci prablast kultury zcela
bezpochyby, ale byl i revoluci pro reklamu a vyveklamnich prosedki.
Zacaly se objevovat prvni letdky a Wsky, coZ bylo mnohem spolehdigi

Siteni informaci nez komunikace prienictvim mluveného {ikeného) slova.
14



Johann Gutenberg tehdy mohl jéko predvidat, jakou revoluci v budoucim

reklamnim pémyslu svym vynélezem #gobi.

1.2 17.-19. stoleti

Média jako prosedek komunikace proSla neiiitelné rychlym
vyvojem diky lidem, kt& chgli Sifit informace co nejrychleji. Nejprve Slo o
razné vyhruzky, vyhlaseni valky, vyznani lasky atpkib slouzila média az do
obdobi novovku, a pra¥ v novovku se zaina rozvijet reklama. Respektive
reklamni ¢innost a to diky rozvoji periodicky vychézejicichvimm Noviny
znamenaly velky skok od prvotnich #8fch letak, praw v periodikach
vznika prvni inzerce, ktera sec¢a#a objevovat v Anglii v 17. stoleti, oéco
pozckji v Americe - je mozné dohledat, Ze prvnim inzdrdtotiS€n roku 1704
v Boston News Letter, hledal kupce na jakousi netosiv Usticové zatocé.
Inzerat je vlasté reklamni prostdek vloZzeny do jiného prastlku Sfeni
informace: do novin neb®asopisu. Velice rychle a did se ujal, neltbbyl
vyhodny pro v3echny strangiten&i dostali informaci o0 moznostechéao si
koupit v gkné Upra¥, vydavatel inkasoval poplatky za uegeni inzerce a

obchodnik mil o zajem¢ten&u postarano.

18. i 19. stoleti fineslofadu technickych novinek, které se samegn¢
vazaly i s inovacemi v oblasti reklamy (litograffefografie, film). Z hlediska
reklamnich prosgedki je celé pedminulé stoleti charakterizovandepevsim
bourlivym rozvojem inzerce. (Dnes nas jeji naduzivgriés ohbtZzuje.) Velké
oblib¢ se zaaly ®Sit klasické plakatovaci plochy. Plakat j&bec velice
zajimavym fenoménem. Dnes si ve spojeni stimtaneonj Fedstavime
nejspiSe zdi a sloupy ,pamné” rekolika vrstvami na sebe nalepenych
plakati, které zvou pedevSim natzné koncerty. Jenze kdysi se vy&ob
plakati vénovali ti nejlepSi z nejlepsSich. Velky vliv na tatdwtvi meél Alfons
Mucha,cesky s¥toznamy mali, ktery za svého peského pobytu (konec 19.

stoleti) proslul zejména plakaty pro héke Sarah Bernhardtovou. Francie

2 CEZAR, 2007, s. 32.
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méla i své vyznamné maé a tvirce plakéal, byli jimi Edouard Manet a Henri
de Toulouse-Lautrec (tedy francouzsti impresionisgatatku 20. stoleti).
Umelci plakaty malovali nejprve imn¢, srozvojem techniky litografie se

plakaty tisknuly nejprveéernobile, pozé&i i barevre.

V 19. stoleti se Spojené staty americké staly jednoejmocgjSich
zemi v oblasti pimyslové vyroby, obchodu i reklamy. Velké mnozsteniki
obsahovalo i velké mnozstvi inzerakteré byly obsahem poplatné své &ob
(valka, otrokéstvi, lo, dostavniky). JeStjedna velice dlezitd udalost se
vaze k USA, a to vznik prvnich reklamnich kantiek agentur. Pragéatky
reklamnich agentur Ize jistvysledovat i mnohem itve, nicmég nastup
pramyslové velkovyroby a velkoobchodu byl tim meznikgmmo vznik
skuteénych pgredchidci dneSnich gigantickych spdleosti zabyvajicich se
celos¥tovou reklamou. Dnes gatty nejlepsi tak zvané reklamky k n&$im
a predevsim nejbohatsim firmahiNa konci devatenactého stoleti jiz pouZivala
fada vyrob@ zavedené obchodni ztky, které ngly usnadnit odbyt jejich
vyrobki. K prikopnikim v této oblasti pat firmy Bahlsen, Henkel a
Schwarzkopf. Prvni globalni reklamni kampaahajil 22. 8. 1901 vyrobce
astni vody Odol Karl August Lingner. Jeho reklanzsazena do romantické
alpské krajiny vySla jako inzerat v Berlinskych sitovanych novinach a
souasre ve vSech vyznamnych listech Evropy a USA. Celdeaktdla na

tehdejSi dobu neslychanysokoucastku - milion#isSskych marek.

1.3 Od 20. stoleti po sodasnost

Patatkem 20. stoleti zala reklama slouzit i politickym dlim,
bohuZel ne zrovna bohulibym, jeji spojeni s patitikse vaze k nastupu
nacismu v Nmecku a komunismu v Rusku. Nechwalanamy nacisticky
ministr propagandy Goebbelgigravoval Gderné slogany a rozhlasové 3oty

uréené Kk ideologickému gsobeni na &meckou véejnost a na uejnych

¥ KRIZEK, CRHA, 2002. s. 22, 23.
16



prostranstvich se objevily mnohametrové reklamyHiderovo dilo Mein
Kampf.

Na paéatku prvni setové valky vznikaly plakaty, které byly z&beny
na nabor vojak do armady. Vzt§eny prst a ufimny pohled, tato gesta byla
témef identicka ve vSech zemich a tou prvni, kterd tétma pouzila, byla
Velka Britanie. NejzajimaySim a asi i nejznagsich plakatem této doby je
strytek Sam ze Spojenych siatyl pouzit na naborovou kampa pozdji
vyzyval okEany k nakupu vatmych dluhopid.* Takté? studena valka, ktera
nasledovala po skéeni druhé sttové, vyuzivala hoja reklamu (politicka
reklama). Da seici, Ze g kazdém konfliktu, & uz s pouzitim zbranii bez
nich, byla (a je) pedevSim politicka reklama h@rvyuzivana (zneuzivana)

proti Soupé.

V padesatych letech se Zna rozvijela reklama na zboZzi, jiz tehdy byl
znamy Oetkalv puding (firma Oetker je v dneSni dolémei vyhradnim
vyrobcem veskerych pudifka pgipravki na péeni). V 50. letech jiz dde
znama firma Coca-Cola tram na Vanoce fichazi s reklamni kampani, kde
vystupuje vesely tloustik &erveném oblk&eni s dlouhymi bilymi vousy, Santa
Claus. Tato postava se dodnes objevuje na &amo baleni a ve varai
kampani. (Vzpomge reklamni spot: kamion plny Coca-Colyastny Santa
Claus rozdavéa lahverdstnym lidem3 V moderni reklaré je nutno zminit i
znaku Milka, tatoc¢okolada se vyrabi od roku 1901 a jiz tehdy bylgejian
obalu krava fialova. Az v 70. letech pracovnicilaskni agentury dostali napad
obarvit na fialovo skutgou kravu a od té doby sétgina d@ti mysli, Ze krdva
je fialova (s trochou nadséazky, ale je to tak).

Za minulého rezimu bylo problém pouzivat nejen alovarketing, ale i
reklama. Také reklama byla ideologicky chapana g nepdt¢ného, co se
tykd jen kapitalistického trzniho hospaési&i a co v socialistickém

planovaném ekonomickém réji nema co pohledavata Isacialismu bylo

* PINCAS, LOISEAU, 2009, s. 25.
® Coca-ColaCR. Dostupné na WWW: <http://www.coca-cola.cz/hitsr
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ovSem teba prodavat vyrobky a sluzby. A tak se z reklatalas,hospodéska
propagace”, standardni reklamniimysl u nas neexistoval,ipobily u nas
propagéani firmy, mezi které patli: Incheba, Brinské veletrhy a vystavy,
Made in Publicity, Art cetrum, Rapid a Merkur. Ra#hi dva jmenované
podniky zaji§ovaly natéeni propagénich filma, televiznich spat, vymyslely
texty, grafické navrhy, psaly scéeak vystavdm i sami tiskli, v podstat
nabizely kompletni servis pro zakazniky. A prote®e v té dob podléhalo
dukladnym kontrolam, realizace projékbyla velice zdlouhava. Vyznamnym
Ukolem tchto dvou firem byla také prezentaCeskoslovenska na &ovych
vystavach ExpoCeské expozice v Montrealu (1967) a Osace (1970y byl

povaZovany za jedny z nejlepsfth.

Po roce 1989 se reklamaizpasobila znetnam, které nastaly po padu
komunistickych rezim v Evrog. Velké zn&ky ziskavaji s otaenim hranic
globalni rozndr. F¥isSly nafadu inovace. Televize dostaly dalkové ovisja
lidé ziskavaji pistup na internet a na triigly ve velkém mnoZzstvi mobilni

telefony. Reklamni trh se timto jéStice rozsil.

Reklama mila a ma své velké osobnosti, mezi mespor pati Leo
Burnett a Luciano Benetton. Prvni zmavany byl duchovnim otcem vizualni
reklamy, vjeho reklamach ma obraz igdhi postaveni, neborozhodujici
podle ®j byly obrazy, nikoli slova. Velice mu nahravalo &&eni televize,
kterd na vizualni strance hagdrstavi. Asi nejvice se proslavil reklamni
kampani pro vyrobce cigaret ztkg Marlboro (dnes by jiZ \CR asi neusy).
Pravdou je, Ze kolem poloviny 20. stoleti byl vztatabdkovym vyrobém
zcela jiny nez dnes a o jejich Skodlivosti se moesd&o a [ilis nemluvilo.
TakZe jeho napad «ldt z cigaret, ivodre zantienych spiSe na Zeny, cigarety
pro opravdové muZe, byl naprostou senzaci a reklsutkavbojem v sedle a

sloganem ,,Chtl svobody a dobrodruzstvi“ si pamatujegdistnoho z nas.

Luciano Benetton, jeho jménodde byt synonymem slova ,Sokovat”.

Tento italsky textilni vyrobce a jeho fotograf Obvo Toscani vstoupili ve

® Dostupné na WWW: <ttps://akela.mendelu.cz/~tursimaterialy/Prednaska_02.doc>.
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vefejné povdomi sérii reklam, které se vyzwaaly drsnou syrovosti,
upiimnosti a pimocarosti. Riklady budiZz fotografie paciettumirajicich na
AIDS, ptaka, ktegi maji kidla slepena ropou, nebo ragasewené fotografie
diwcich tv&i vedle sebe, kontrastrkazda jiné pletici lechtiveé skandalnim

snimkem jeptisky, ktera sdiléany polibek s kizem!

.Reklama neprodava zbozi ani mysSlenky, ale Slagrdwjpnoticky
model &isti. Zahafivd, pozivana atmosféra je vzdy jen touhou Zit
v idealizovaném st bohatych. Sirok& vejnost musi byt zvabenaispbem
existence, vémz je nutno co né&ps€ji obnovovat Satnik, #mit nabytek,
televizni pijimac, auto, kuchyské roboty, éskée hraky, vSechny dZné

predmety. | kdy?Z to nenieba.®

" Dostupné na WWW: <http://oko.yin.cz/11/historiddeeny/>.
8 TOSCANI, Oliviero.Reklama je navama zdechlinaPraha: Slovart, 1996. ISBN 80-85871-
82-3.
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2. TYPY REKLAMY

.Reklama je placené gteni o produktu, o firei¢i o zna‘ce produktu

nebo firmy.®

Kazdy typ reklamy vyZaduje jinyifstup @ tvorbé a realizaci, aby
splnil své poslani, tedy U&gre zapisobit na cilovou skupinu. A protozZe cilové
skupiny nejsou vSechny stejné, musi byt i rekladexibilni a €mto se
piizptisobovat. Kazdy typ ma odliSnou podobu, povahutsapy, kterymi na
nas misobi. Tidéni reklamy do #iznych kategorii I1ze najit mnoho, a protoze
tento text neni pouze o reklanale spiSe o jejim spojeni, vyuZziti aspbeni
v prostedi sportu, nema smysl zamotat se do slozZiggpsitLtiny reklamnich
pojma, pro zakladni schéma po&tgednoduché aighledné deni tak, aby
bylo jasné, k jakémudglu konkrétni spot poslouzi. V jednoduchosti jeskra
sam pijemce (konzument) reklamy jéisbceni jeji srozumitelnost, toho by se
meli ve vlastnim zajmu drzet i twci reklamnich spdt ne mén reklamni

teoretici.

V préaci je pouzito pehledné dleni dle knihyZivot s reklamopje jasné
a srozumitelné: Ke klasifikaci jsou pouzity takladni body: a) faze, ve které
se reklama nachézi, bjgamet reklamy, c) cil(e) reklamy.

Ad a) zhlediska etapy, ve které se reklama nachba dlit
nasledova:

Reklama zavégti, pripominkova (udrZzovaci) a utlumovaci. A protoZze
kazdy produkt prochazi &itym Zzivotnim cyklem, opisuji i faze reklamy
takovy swij Zivotni cyklus. Jestlize uvadime na trh novy prkidlidé se s nim
musi nejprve seznamit, respektive musi byt s vyeabkseznameni. Proto
inzerenti pijemce v této fazi ne§éta bombarduji je informacemi, jak mohou,
je to faze velice intenzivni aét&inou i finakné nara@na a zarove také

ztratova (ped tim, nez se vyrobekipadré na trhu ujme a zae vydlavat).

° KRIZEK, Zdertk, CRHA, Ivan.Zivot s reklamoul. vyd. Praha: Grada Publishing, 2002. s.
40. ISBN 80-247-0213-4.
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Forma obsahu reklamy se zarou&i podle toho, zda uvadime na trh novou

znaku jako takovou nebo ,pouze” novy vyrobek jiz znamévedené ziiay.

Pokud je prvni faze ugpna, néla by nasledovatistova faze. Kdy se
za’nou zvedat trzby, finami ztraty ze zavaaiho obdobi se pomalu zaceli a
vyrobek (znaka) za&ne vydlavat penize. Zde jiz neni nutné konzuniemt
vyswtlovat, co si maji koupit, st pouze pipominat, aby si sj produkt
koupit nezapomgi. Ale protoZe nic netrva &né¢, ani obdobi istu, gichazi
stagnace a jéim dal €ZSi ziskat nové zakazniky, produkt je lehce inompva
nekdy i zlewiovan a zvyhotlovan. Ribyva konkurence a pouze ten, kdo
nejrychleji, pruzg a zajima¥ zareaguje, rize docilit zisku. Faze utlumu
piichazi v zapti, mize byt nahla, ndjklad z divodi vyrazného propadu
vyrobku (zn&ky) nebo pozvolna, alefjde tak jako tak.

Ad b) hledisko pednttu reklamy

Je Zetelny rozdil mezi reklamou na celou &ka a reklamou na
jednotlivy produkt dané ziky — takZze se jedna o reklamu Zkavou a
produktovou. Flkladem budiz znamy napoj Coca-Cola. To je samjor
velice znama zrika sama o sab (i ta ale musela v @gatcich bojovat a
prosadit se). MZeme vidat reklamu na piti jako takové, tj. reklama
piipominaci, Ze tu zrka stale existuje. Vyrobi-li Coca-Cola novy produkt
nagiklad colu bez cukru, rozjede se kamp@a konkrétni produkt nesladké
limonady. Produktova reklama Iépaigobi na emoce ifjemce. Hledisko
predmétu reklamy ma velky vliv na vy reklamnich progedka a médii, které
budou v kampani pouzity. Televizni spoty (kterynvjpodstat vénovana tato
prace) umi velice ddk pisobit na efekt a vybo#nse hodi k zavashi i
televizni reklama spojuje a velicgidné vyuziva audiovizudlni strdnku svého

pusobeni.
Ad c) hledisko cile reklamy

Uvedeni jakékoli reklamy je vZzdy spojovano&gakymi cily, & uz jsou
to ambice komeni nebo nekomeéni. Ano, i takové reklamy existuji, ty,
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jejichz hlavnim poslanim neni fjputit‘ zakazniky (pijemce) k nakupu zbozi,
jsou i takové, které cHfi zmeénit naSe peswdceni, nas nazor, aht nas
odklonit k jiné politické stra¥y preswdcit nas, abychomiidili odpad, Seili
energii apod. Neni nutnéldt za kazdou cenwjaké Skatulky, v tomtoifpact

post&i jednoduché &eni na reklamy komeni a nekomeini.

Ve spojeni se sportem byikladem nekomeni reklamy mohlo byt
angazovani se znamych sportbwckampanich zasiienych na pomocéaem
v Africe, chudym lidem nebo nemocnym. Kazdy z né pekdy zaznamenal
kampar Unicef, které jsou za#tiené pedevSim na pomoc préawafrickym
détem, fada sportovt (a nejen jich) s touto ,zR&Bou“ své jméno spojuje,
neba’ Unicef je celosstove uznavana organizace, jejiz fungovani méa smysl a

predevsim konkrétni vysledky.

.V reklame¢ stejre jako v propagand a v human relations je absence
~projektu” v podstat tim nejdilezitgjSim prvkem stabilizovani paternalistické
pedagogie, ktera si vyZaduje skryt&egpédcovani subjektu o tom, Ze neni
zodpovdny za svou minulost, Ze neni panem své budouaestieposledni
Fadé Ze neni ani podroben zakon projektovani na zakladt/i extazi
temporality, protoZze by to poém vyZadovalo namahu a bolest, zatimco
spolenost je sto nabidnout nesamostatnéstaveku vysledky projekt uz
pripravenych tak, aby odpovidaly jeh@apim, kterazto vam ovSem byla
vyvolana tak, aby v tom, co mu bude jako projektiarauto, rozpoznal prav

to, co by si on sam rovh neprojektoval *°

2.1 Reklamni média

Takto jsou oznéovana média, kterd slouzi jako n@sireklamniho
sckleni, konkrétd se jedna o: elektronickd média, tisk, venkovninaini

reklamu (outdoor, indoor), specialni média (intérkao).

19 ECO, UmbertoSkeptikové askitelé 1. vyd. Praha: Svoboda, 1995. s. 63. ISBN 80-205-
0472-9.
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V téchto médiich se reklama kupuje ve dvou zakladniditiméch,
témi jsou prostor &as. Nakupim prostoru jetlovek, ktery kupuje pedevsim
pro redakni tiskoviny (deniky, magaziny), v nich se vSeclmiepaitava na
plochu inzertnich forméat Pro gedstavu, zakladni jednotkou, od které se vse
odviji, je tzv. full pagegesky celostrana. Ta se sar@ax dale qili, ¢tvrti,
osminkuje Sestnactkuje. Kra@ntelostrany existuje i dvoustrana, tedy double
full page, tu naleznemegdevsim wasopisech. Sikovnou vymozZenosti je tzv.
junior page, ktera ovSem nema uziti vgsire tisSttnych médii, jedna se o
necelou full page, ktera je vsazena do réd#éio textu,éten& tak ma inzerci
stale na ¢ich, pokud ho zaujal text, ktery tuto inzerci oldtéKudiz neni Uniku

a lidské oko chitnecht, i kdyz ne¢domky toto sdleni vnima.

Nakugi ¢asu pracuji s jinymi vealinami, zajimaji se f@devsim o
sekundy. Zakladnindasovym usekem rozhlasoveho i televizniho spotu je 30
sekund. Tato stopaz se sarfeae nemusi vzdy strikih dodrZzovat a jsou
mozné fizné variace. Je-li v reklamnim bloku reklamu nalasikké délce 30
sekund, je mozné na konci reklamniho bloku vyukiatky a gipomenout to
nejdilezitejSi sckleni v pouhych 10 sekundach. Nebo chysta-liisehpd nové
reklamy a inzerent si chcefigmce gipravit, trochu poouchnout jejich
zwedavost, uvadi ¢kolik dni reklamu v oklegné verzi, kdy ani nemusi byt
znét, na co to reklama vlastje. Po gkolika odvysilani pusti reklamu v pIném
zréni a hned je odto vysSi pravébodobnost, Zetstane v paiti prijemai o

néco déle.

Nicmére média musi dbat i na svou vlastni propagaci, mreiat svou
programovou nabidku, takni pomoci tzv. autopromotion. Tato ,sebeinzerce*
by mela byt dolie rozpoznatelnd, ma vyrazny graficky systém, raaprany
v animaci, ktera doprovazi pr&yprogramovou nabidku. (V rozhlase je vSe
samozejm¢ smefovano do audio podoby.) Aby bylo autopromotion igob
identifikovatelné pro fijemce, jsou zde pouzivané zndmé, poznatelné hlasy
kmenovych moderatdr znamé obtieje, specificky jazyk stanice nebo vzité
jingly (prectly). Tato sebeprezentace je pro médidedita, gedevSim pro ta
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komekni, nebd tak se mohou branit nutnémdiyalu reklam, divak si musi

stale u¢domovat, jakou Ze stanici to vlastsleduje*

2.2 Medialni trh: reklamni a spotrebitelsky

Rozmanitost reklamnich médii Ize pochopit podé&katika riznych
druhi trhi. Ty mohou byt obe@nrozliSeny podle mista, lidi, typu trzby a
povahy vyrobku nebo sluzby. Jednotlivé medialniy tibyvaji ohranieny
geografickymi rozdily a rozdilnymi médifvyznamné hranice ekonomického
rozckleni podnikani v medialni sfé vede mezi trhem sgebitelskym
(zdkaznikm se prodavaji medialni produkty a sluzby) a rekiam trhem
(inzerentim se prodava jpstup” k gijemaim). Timto se zarovedefinuji dva
druhy @ijmu: pfimy prodej spdebiteiim a inzerce. Bkterd média jsou pro
inzerci spiSe nevhodn4, jina mohou #iollungovat na obou typechijnu
(predevSim televize, rozhlas a tisk). DalSim typem jsoédia, ktera jsou
vyhradré inzertni, nemaji zadnyifgem od spdatebiteli (zdarma rozdavane

noviny, tizné propagani materialy).

Dnesni doba rozmachu komieich médii na trhuifnesla otazku, jaky
je vztah mezi zavislostitjpmu z inzerce a nezavislosti vysilaného obsahu. Ma
se za to, Zz&im WtSi je zavislost nafjmech z inzerce, tim méne obsah
média nezavisly na zajmech inzetent toho vyplyva mensiteéryhodnost
daného média jakoZto objektivniho zdroje informagiCeské republice se
casto pipisuje komegnim televiznim stanicimifslusnost k vlivnym osobam
¢i politickym stranam. Existuji i extrémnifipady naprosté zavislosti na
financovani pouze z inzerce, zde pak ko rozliSit, zda se jedna o solidni
informace, propaganddi PR. Tato problematika se tyka tedye@evSim
soukromych, komenich médii, ktera na reklamnim trhu bojuji o kazdou
korunu, véejnopravni meédia by & byt jakychkoli viivi zverti uSetena diky

koncesion&skym poplatkm, ze kterych ziskavajitsinu @gijmu.

1 CEZAR, 2007, s. 44, 45.

2 McQUAIL, 1999, s. 186.
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Podle ¢eho Ize tedy hodnotitgsobeni médii na trhu? Existujizna
kritéria. Média zaloZzena na inzerci jsou posuzovaale pdtu a typu
spotebiteli — socialni vrstvy, vz#lani, geograficka polohagk, pohlavi atd.
Patet spotebiteli se nejlépe vyvodi z nakladi sledovanosti. Média placena
piimo spotebiteli jsou hodnocenaigmem ziskanym z prodeje d@euiplatného,
tato data maji svou vahu nejen na trhu isgmtelském, ale i na tom reklamnim.
Podobr tomu tak je u médii, ktera funguji na obou z&nich trzich,
vykonnost na jednom @Ze ovlivnit vykonnost na druhém. Jestlize se noviny
dai dobre prodavat a jsou U&né, mohou si dovolit nasadit vysSi sazby za

inzertni plochu.

Typ inzerovaného zboZi jsouceny socidlnim sloZenim publika, proto
se média, kterd jsou na inzerci zaloZenafigaf jasnému logickému faktu, Ze
je tteba se co nejvicefiplizit tomu, co lidé chiji (spotebni vzorce), z toho
pak vyplyva mensSi rozmanitost. Pro inzerenty je g@gpat jednodussSi fisobit
na homogenni publikum nez na mensi skupinky jedmdtl Jina je situace,
kdy se plati za obsah, nebalokud lidé médium ,spétbovavaji‘, neni
dulezité, kdo si danou sluzbu zaplati. Nicrdéje nutné nepodéevat
geografické rozmishi publika, které chce inzerent zasadhnout. Regmnal
denik se jist vice zandti na konzumenty svého regionu, nez na ty z druhého
konce republiky. Proto neni vyjimkou, Ze se takovigkélnim médiim nze
dait i lépe nez &m, ktera maji SirSi z&b na rozptylené publikum, minimain

je nutné peitat s mnohem vysSimi naklady za distribucir\ppct tiskovin.
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3. HISTORIE TELEVIZNIHO VYSILANI

Vzniku televizniho vysilani fiedchazelarada vyznamnych vynaléz
bez nichZz by televize nevznikla. Mezt fze ukité radit vynalez elekiny a
telegrafu. Praptitky p‘enosu obrazu jsou datovany do 19. stoleti, kdygsaf
Berzelius ze Stockholmu objevil selenium, kterér&lehvelkou roli gi prvnich
pokusech rozsviceni selenovych &kinDnes si lze takové pokusyést
piedstavit, ale je nezpochybnitelné, Ze pro posunspitiaci jeho naslednik
bylo takové badani &tejni. Alexander Bain je otcem prvnihéeposu obrazu
na dalku, nejprve stanovititteoretické body, podminky, za kterych by dany
pokus nél fungovat. Obraz byloi¢ba rozdlit na body fiznych s¥telnych
hodnot, tyto hodnoty budéeba ngnit na elektrické impulsy a na mige opgt

menit ve s¥telné a vSechno by sedta dit synchrong, ve vysildi i piijimaci.

Prikopnikem mechanické televize byl Pavel Nipkow, ktdoyl
vynalezcem jiz od svych studentskych let. Jehorgjesti elektronického
teleskopu, jak jej sam nazval, bylo vlastprvnim fungujicim vynalezem
televize. Penasela obrazek o velikosti posStovni znamky. Medkanielevize
rozkladala obraz ngdky a body pomoci kotoa (tzv. Nipkowova kotote),
jeji rozvoj ovSentasem narazil na fyzikalni hranice. Logicka tenddmya ke
zlepSovani kvality fenosu, obraz velikosti postovni znamkycaa byt
nedostaujici a mechanika festavala zvladat naroky, které byly s rozvojem

spojeny.

A tak se musel vyvoj televize posunout jinymésem, dalSi cestou byl
vznik elektronické televize. Vtomto $m je zasadni osoba Ferdinanda
Brauna, ktery vynalezl tzv. Braunovu katodovou itybktera byla typem
urychlovae elektromi, uzavenym do vakuové hiky s fosforeskujicim
stinitkem. Slouzila f@devsSim jako zobrazovaciizzeni, které bylo dlouhou
dobu pouzivdno ve &Bire televizi (pozdji i pocitatovych monitot i
osciloskop). Zakladem elektronické televize se stal vynal&mnoskopu
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(spinaci elektronky), ktery vychazel péaz vynalezu katodové trubice, jejiz

stinitko se pozi vyvinulo v sowtasnou televizni obrazovkti.

DalSi vyznamnou osobnostigiomu 19: a 20. stoleti rozvoje televize
byl Vladimir Kosmas Zworykin, nechal si patentoelji pouZziti Braunovy
katodové trubice. Ve své kabheena plg elektronickém principu pouZil jako
snimaci elektronku ikonoskop a to znatelplepSilo kvalitu ziskavaného
obrazu. Nicmét za dob Zworykina stale probihal vyvoj i mechaniti@vize,
vyvoj obou se prolinal. Elektromechanicka televigga dale zdokonalovana,
pocet fadki obrazu se zvySoval. Kvalita obrazu se zvySovale, reové
prijimace musely byt #Si a gesrji zhotovené. Zdokonaleni obrazu
rozkladem na sto osmdes@dki, které bylo pokush zavedeno, znamenalo
v prijimaci pouziti Nipkowova kotote o pameéru jeden metr  Uhlopricce
obrazu dvacet centimétr Zworykin vybudoval prvni televizni studio

v Mosk\&.

DalSim pitikopnikem televiznihofgnosu byl britsky &dec John Logie
Baird, zabyval se intenzi¢ntelevizni technikou na principu rozkladu obrazu,
ktery byl patentovan jiz v roce 1884 Nipkowem. Zadyse tedy mechanickou
televizi, jejiz nevyhodou byl maly a na vySku pestay obraz. V lednu 1926
piedvedl londynské kralovské spom@sti swij systém nazvany ,televisor”.
Obraz byl sniman fotolikou a elektromechanicky rozklddan pomoci
Nipkowova kotode. Renos obrax timto systémem mu tehdyipesl velké
uznani a popularitu. O ¢sic pozdji se mu dokonce podihpokus, g kterém
na veejnosti fedvedl bezdratovy ienos obrazu, coz fimélo britskou
rozhlasovou spot@most BBC, aby mu umoznila experimentovat i pomefii |
techniky. Diky tomu se 4. 5. 1927 pditta pienést poprvéricetiradkovy
televizni obraz po telefonnich linkach z Londyna @lasgowa. Za Bairdova
vedeni se uskutail prvni Usgsny pokus s bezdratovynigmosem televizniho

signdlu mezi Londynem a New Yorkem, v roce 1928.

3 VERNER, 2007, s. 95, 96.
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Vyvoj televize dale pokkmval. Ve Spojenych statech americkych byly
v roce 1929 provedeny Usmé pokusy signosem barevnych obrazkomoci
televize na elektromechanickém principu. Jednimédey, pracujicich ve
Spojenych statech, byl Philo Taylor Fransworth.yBspatila swtlo swta jeho
elektronicka snimaci televizni kamera. Jakedpoklad dalSiho rozvoje se mu
poddilo vyvinout vroce 1928 elektronickou snimaci etekku zvanou
dissektor, coz byl zakladni prvek jeho nové kamétgra jiz ungla plosSny
obraz elektronicky ragenit na jednotlivé body. Jeho kamery se pak wisab
delSi dobu pimyslow a jeS¢ vroce 1936 &mecka televizni spoi@ost
vyrakela kameru na tomto principu s nazvem Olympijska é&mnebo prvni
olympiadou, ze které byly uskdt@ny pienosy pomoci televize, byla pgav

olympiada v Berliar v roce 1936

3.1 Historie televizniho vysilani u nas

V Ceskoslovensku televize &la dlat prvni kiicky jiz pred
2. swtovou valkou. V pedvalénych pokusech jagn vyénivA osobnost
Jaroslava Safranka, ktery byl profesorem Karlovy vigrdity a Ceského
prvni ¢eskoslovenské televizni izzeni, které bylo na mechanickém principu
dle Nipkowova kotote. Red druhou s&tovou vélkou nebylo klima
v Ceskoslovensku podobnym pokins pilis vsticné, a tak nez se mohlo
dospt ke konkrétnim vysledin, veSkerou aktivitu igrusily valéné udalosti.

Po valce byl vyzkum obnoven.

V Dolni Smrzovce u Tanvalduigilo nacistické Nmecko vyzkumné a
vyvojové stedisko “Televid” pro dalSi rozvoj televize. Po obwaeni tady
zastaly neposSkozené labor&oa bohaté ifistrojové vybaveni. Po skoeni
valky vroce 1945, se kot i naSi ¥dci zapojili do vyvoje televiznich

zarizeni, ovSem je&ttéhoz roku byl podnik zlikvidovan, tim vSak nezdni

“Dostupné na WWW:<http://www.paveldrabek.net/elektro/TV_prenos.php>.
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zdjemceskych ¥dci o zahajeni samostatiénosti v oboru televize. Novy
program pijalo Ministerstvo narodni obrany a umoznilo zah@j@raci ve
Vojenském technickém Ustavu v Praze. Na zasedatiiStyzkumné rady byla
piednesenaifni, aby prvnteskoslovenskeé televizniizzeni bylo pedvedeno
na Mezinarodni vystavrozhlasu MEVRO v Praze v &nu 1948, eventuéén
aby v cervenci 1948 byly na Xl. VSesokolském sletu uskotry prvni
televizni enosy pro viejnost. Ped samotnou vystavou byli novimna
seznameni s principy televiznihofeposu a row¥ jim byly predvedeny

jedlotlivé ¢asti televizniho zdzeni.

Mezinarodni vystava rozhlasu MEVROc¢ata 15. kétna 1948 v Praze na
novém vystaviSti Prazskych vzorkovych velétrhTato vystava byla
pielomovym okamzikem weskoslovenském televiznim vysilani. V televiznim
pavilonu bylo pokusné studio vybavenééoha kamerami, dvoji rezijni
aparaturou, dvojitym synchronizatoremyerhi televiznimi pijimaci a
zvukovou aparaturou. Jedna kamera byla umdsfred televiznim pavilonem.
Televizni pdady se ve studiu snimalyqu navatvniky vystavy. Penosy byly

sledovany naiéch gijimacich veast&éné zatemigném prostoru.

V druhé polovig ¢ervna 1948,  XlI. VSesokolském sletu, bylo televizni
zaizeni gesthovano do prostoru hlavni tribuny stadionu. VysBaanténnimi
systéemy byl umish u Petinské rozhledny a @b stanovi& propojena
kabelovym spojem. Pro sledovani sletu byly nasaziénglevizni kamery: na
triburg, v hledisti a na cvisti. V Praze bylo instalovano 25ipmacu, jeden
byl umistn v KrkonoSich ve vzdalenosti 105 km od vy&tla Praze. Vysilani
zatalo v nedli 4. cervence. Kontrolni obraz naijmaci v KrkonoSich byl
piekvapiv dobré kvality. Ped gijimaci v Praze se v dabkonani sletu
vystiidalo deng 20 az 30 tisic lidi.

1. kwtna 1953 bylo zahdjeno zkuSebni vysilani z telekizrstudia ve
Vladislavow ulici v Praze, studio bylo vybaveno d&@a prototypovymi
kamerami a jednim filmovym sni@m o polonsru 35mm. Pro prvni televizni

vysila&& byla vroce 1953 adaptovana prazskd rozhledna e#&in®
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Ceskoslovenska televize&da pak pravidekvysilat od 25. 2. 1954. O necely
rok pozaji nasledoval prvni fimy prenos hokejového utkaqiSR-IF Leksand
ze zimniho stadionu v Praze. £atku televize vysilala pouzé dny v tydnu
(v 1é& jen 2 dny), v listopadu 1953 seded vysilacich da rozsfil na ctyii,

v roce 1955 na Sest dni vtydnu a od 29. prosin&sS 16levize své pady
vysilala po cely tyden.

Ostravske televizni studio zahdjilo vysilani 31. 1255, bratislavské 3.
11. 1956, brénské pak 6. 7. 1961. 60. léetaneslaradu novinek, byla zahajena
stavba novych televiznichietlisek v Praze a Bratiskgva vlada dala zelenou
druhému programu, Tyto udalosti bylyiglibem dalSiho vyvoje v letech 70., v
fijnu 1970 byly doko#eny prvni etapy vystavby &guany prvni provozy
v novych televiznich gediscich na Katich horach v Praze a v Mlynské daélin
v Bratisla¥. DalSi etapy vystavby pokfavaly az do konce 70. let atoto
rozSkovani vyrobnich a technickych kapacit umozniloét&avat rozsah
vysilani. RoviZz vletech sedmdesatych pracovaly vysla druhého
televizniho programu a 9. 5. 1973¢akp pravidelné vysilani dvojky. Prvni
program se k barevnému vysilatiiojil v roce 1975"

Dalsi roky technického a programového vyvoje bylylivmény
komunistickym reZzimem (¢eskoslovensku. Nova éraighdzi aZ s padem
Zelezné opony po roce 1989. Krémrichodu komercionalizace do naseho
medialniho progedi je velice vyznamnym pojmem na poli techniky

digitalizace.

3.2 Princip analogového televizniho penosu

Televizni vysilani (bezdratovyignos obrazu na dalku) se uskuitge
pomoci elektromagnetického ¥m (stejé tak tomu je i u rozhlasového
vysilani). Signal je &n zteleviznich kamer, zpracovava seéimo
vV pienosovém voze nebo v televiznim studiu, ze stuglisignal dostava na

fidici stanici a odtud na televizni vysilalale pak k fijimacim anténam, ty jej

> VERNER, 2009, s. 88.
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prevadiji na elektricky signal, ktery se fin&rzpracuje pimo v televiznim
pristroji divaki. Zde se uplaiuji principy elektronické televize.

Pro televizni genos se vyuziva vlastnosti lidského oka, to vniihéd d
podrety jako celek, musi ovSem probihat rychle za selierato se ve
snimacim z#izeni televize obraz rychle rozlozi na velkggbbodi s fiznym
stuprém jasu. Podle barvy (bila, Sedé&ernd) pak vznikne na vystupu
snimaciho zazeni elektrické nafti razné velikosti. Velké mnozstvi
obrazovych bodl se snima rychle za sebouadkovacim sledu na jednom
snimku.

Signal ze snimaciho aeni se upravuje, zesiluje a to analagoebo
¢islicow, nasledn se dophuje pomocnymi signaly, které vytkaji synchronni
rozklad obrazu na snimaci elektronce a také naitelieobrazovce. VSichni
znaji zkratky AM a FM, jen malokdo ovSem vi, comed €mito pismeny
skryva. AM je takzvand amplitudova modulace, FM tadtova modulace.
Tyto dva terminy se uzivaji v souvislosti s pozeynsikvysilati. Diky nim se
pomoci elektromagnetického ¥im televizni signal dostane do spmoié
prijimaci antény nebo do individudlni antény konkiétnielevizniho fistroje.
Televizni grjima¢ prichozi signél zesili a odid puvodni obrazovy a zvukovy
signdl, ten se fivadi na jednu elektrodu televizni obrazovky. N@ittu
obrazovky jsou body siznym jasem, naslednym rozkladem jednotlivychtbod
se sklada fivodre vysilany obraz do celku, takovy rozklad jednottfayobraz
se stale opakuje, tim se nam obraz jakoby prongttelevizor, podobhjako
v king s tim rozdilem, Ze v televizi se nepromitaji ceadmky najednou'® A
v tuto chvili z&ne fungovat lidské oko, divak ma vlivem setivasti zraku
dojem pohybujiciho se obrazu. Neni pochyb o tomatalogové televizni
vysilani ma v dnedni débsvou slavu jiz za sebou, uz progieni v jeho
moznostech drzet krok s novymi médii, pojmout obkévsinoZstvi informaci,
uspokojit naréné divaky. Vyvoj se nuthmusel posunout dal a nésti bylo

kam, gichazi nova éra digitalizace.

e viT, 1987, s. 13-15.
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3.3 Digitalizace vCeské republice

Digitalni systém fenosu znamena rozloZzeni obrazu nebo zvuku do
velkého pétu casti, kterym je naslednpiifazena ufita ¢iselnd hodnota,
signal, ktery se ienasi, se tak &mi na tfadu cisel, kterd jsou dale
transportovana. Takovy signal séepasi spolehlji a Usporgji (z tohoto
duvodu jsou data kompresovana, .gdaa“). Digitalni signal je nasledn
vyslan k gjimaci, v dekodéru se jednotlivéisla gevadji zpét na obraz a
zvuk. Dekodéry jsou tak zvané set top boxy neba jpiimo sowasti
televizof.

Vroce 1999 se zalo uvazovat o digitalizaci pozemniho vysilani,
vtomto roce bylo zahajeno licgm ftizeni na vydani povoleni pro
experimentalni zemské digitalni vysilani (zkratk&B3T). Licenci udcluje
Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, téliladfrekvenci d¥ma zgjemam,
byli jimi Ceské radiokomunikace a spét@st Czech Digital Group. JiZ v roce
nasledujicim byla vypracovana meziresortni skupiaeuKoncepce fechodu
na digitalni vysilani 'R, kterou Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
schvdlila a poté #edlozila do ParlamentGR. Koncepce obsahovalatpetap:
zkuSebni vysilani, pilotni projekty, zahajeni pdmného vysilani DVB-T,
postupny pechod od analogového kdigitalnimu vysilani a ko
analogoveho vysilani. Které se uskuiéo letos v roce 2012.

V roce 2004 vznikly i multiplexy DVB-T (jakési datové schranky
s rekolika programy obrazového, zvukového i textovéhaihani, cely se
vysila na jediném kanalu, ktery bylfide pouze pro jediny analogovy
program), byly ozngeny pismeny A, B ,C. Multiplex A néaleZz&leskym
Radiokomunikacim, multiplex B spdaleosti Czech Digital Group a multiplex
C now ,ptichozimu“Ceskému Telecomu.

Jakymsi ,pokusnym kralikem“ se stalo DomaZlickoerkt se v roce
2006 stalo prvni oblastieské republiky, kde experimentélzasal piechod
z analogové na pozemské digitalni vysilani. Tentup byl vyhodnocen
uspsnym, a tak VIada'R v roce 2008 fijala zasadni dokument, Technicky
plan gechodu na zemské digitaini vysilanCR. Je to zavazny harmonogram

postupu praci v procesu realizadeghodu z analogového na digitalni vysilani.
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Kromé technickych detail bylo tteba nekompromisrzveejnit nejzazsi termin
aplného vypnuti analogového vysilani, ten byl stemona 30.6.2012.

Kazda mince ma dv strany, i digitalizace ma sva pro i proti.
K nespornym pozitiem pati nasledujici: kvalita obrazu a zvuku se neda
srovnavat s kvalitou¢thto aspekt pti analogovém vysilani, navic je kvalita
téchto hodnot stéla, diky takove kvalgi divdk miZze pdidit skwly zaznam na
DVD disky, dale pak filemce dostane mnohem SirSi nabidku program
(televiznich i rozhlasovych), sportovni fanousky &dotobohaceni fiimych
pienosi 0 vkladané dynamické prvky (ukazovani vzdalenmsbialového mie
od branky), digitalni vysilani ro¥#a nabizi moZnost sledovat televizni program
mimo ramec teletextu a to i¢kolik dni dogedu, programovat nahravani
vybranych pgadi, teletext #istava zachovan, ovSem jeho kvalita r&n
stoupla, v neposledmnadc je zde moznost interaktivity Fipojeni internetu, her
atp. Digitalizace mé& sva plus nejen pro divaky,takeez pro medidlni, vysilaci
spole&nosti, diky &ii digitalniho kanalu mohou k divakn vysilat vice

~ 7 2

programi najednou, lepsi ifstupnost vysilaného i pro lidi gide slabSim
piijmem signalu = teoreticky vySSi sledovanost, mo#nuistupu novych
televiznich a rozhlasovych spotesti, vznik nové konkurence znamena saméa
plus pro divaky — nizZSi ceny, psssi a SirSi programova nabidka, kvalji
sluzby.

Negativ je podstathmeért a lze mezi & radit predevSim narmou
finaneni stranku ¥ci, vysoké ptizovaci néklady na zavédi novych
technologii a siti, natoost obdobi, kdy sowhne bézi analogové i digitalni
vysilani, to plati pedevsim pro vysilaci spa@leosti. Pro divaky byla nefSim

uskalim obava, zda zvladnou novy systém ve svychagoostech zprovoznit.
17

Y DUSPIVA, 2004, s. 9-13.
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4. TELEVIZNI REKLAMA

Televize je povaZzovana za nejrde$éjSi masove medium, které je
pasivré sledované. Vyzkumem bylo zji&to, Ze 20% recipiefitsi zapamatuje
informace, které jsou pouze slySet, 30% inform&teré jsou vidt, 60% si
zapamatuje ty informace, které jsou atid slySet'® Televizni reklamu Ize
roz&lit z hlediska penosovych moznosti takto: mezinarodnf, sharodni
televizi, lokalni televizi, kabelovou televizi, Brnetovou televizt?
Rozhodovacim momentem pro pouZiti televize jakoamakliiho média je typ
vysilaci struktury, charakter jednotlivych stanuysilaci ¢casy a naklady na

minutu vysilacih@asu.

Mt

Dulezitym pojmem je sledovanost, nejuzigggim medialnim
ukazatelem je GRP (Gross rating point) neboli hreégah. Ten uvadi, kolikrat
byl reklamni spot zaznamenan, respektivéepdkontaki na jedno procento
z cilové skupiny. Ukazatel slouzi ke kontrolginimosti komunik&nich

kampani a k optimalizaci. Televizni reklama se nal@p cenach za 1 GRP.

Zasah (reach) ukazuje, kolik lidi bylo ,zasazenagdiem. Lze sledovat
denni zéasah, tj. @et lidi, ktei byli zasazeni médiem za jeden den, tydenni
zasah atp. Ukazatel ovSem ngm byt &tSi nez 100%, protoze kazda osoba je
zapaitadvana pouze jednou a aby mohl Bavek zapd@itan, musi séeni
sledovat utitou dobu bez feruSeni. Tato doba se t&$tji pohybuje od jedné
do psti minut. Cisty zasah (Net reach) ukazuje, kolik lidi bylo taxeno

reklamnimu séeni alespa jednou.

DalSim z ukazaté| kterym Ize hodnotit sledovanost reklamy je
frekvence, ta udava pet, kolikrdt byla kazd& osoba z cilové skupiny
vystavena reklamnimu &eéni. Pimeérna frekvence (OTS, OTH — oportunity
to seelhear) se vypita jako podil ukazatélkumulované sledovanosti (GRP) a

cistého zasahu (Net reach).

18 KRIZEK, CRHA, 1998, s. 75.

19 PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010, s. 71.
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Samozejm¢ kazda mince ma dwstrany, tak i televizni reklama ma sva
pro a proti. Za vyhody Ize povazovat nasledujicisgbeni na vice smysl
televize genasi zvuk, obraz, barvu, coz je unikatni kombir(akeyz internet
to taky umi), diky &mto moznostem lIze ukazateplmét reklamy jaky ve
~Skutetnosti“ je. Rovina one-to-one: lidé majfipeklamnim sdleni pocit, Ze
komunikace je vice osobni, nggwbi anonymnim dojmem. Masovy dosah,
selektivita: televize efektivhpokryje masovou wejnost, ale zarowe muze
oslovit i menSi cilové skupiny. Flexibilita sasovém planovani: vzdy je

moznost pro Zazeni vhodné reklamy.

Nevyhody televizni reklamy: vysoké naklady: raoi televizniho
spotu a samotné odvysilani. MoZnogeginani prograf piepinani reklamy
zeslabuje tinek samotného spotu. Omezena selektivita: obttzrasahnuti
urgitych segment, reklamnic¢as je omezen a nelze ho raitSiPieplnénost:
reklamy se zkracuji, aby jich bylo vice v kor@m bloku, tudiz dochéazi
k oslabeni a &inku reklamniho s&éleni. Omezené informaceéas pro reklamni
spot je omezen, spot ma maximalB0 vtdin, televizni reklama je &Sinou

dopliovana jinymi médft

Televizni reklama iejm¢ stale pai mezi nejvyrazsi. Vzhledem
k existenci regionalnich stanic se zadavani reklatao dostupnym i pro
mére bohaté zadavatele. tgsto je tento druh reklamy stale nejndkkgsin Da
se @ekavat, Ze vyrazné zmy prinese sotasné propojovani televize jako

média s internetem, interaktivni moznosti nahraypdograni a podoba.

4.1 Televizni spot

A nyni detailgji k televiznimu spotu, ktery je vzhledem k tématu
diplomové prace ilezity. Filmové imaginace televiznich reklamnich t§po
maji zcela zasadni vliv na zfka, na jeji vnimani a pozici na trhu. Uz samotné

televizni nasazeni vzbuzuje v divakovi respekt. <Kaase ocita v dobré

20\/YSEKALOVA, MIKES, 2003, s. 36, 37.
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spole&nosti a divak ji — diky vaze televizniho média jakakového -
automaticky pifrazuje do svych top ziek, aniz by si to itddomoval. V tomto
je televize &Zko zastupitelné médium. Televizni spot je zéaowehopen
piedat vSemozné atributy reklamniho¢leti. Takova univerzalni nosnost
sckleni je u ostatnich reklamnich médii nemozna. Lédsikysly upednostiuji
kombinaci zraku a sluchu, je to prdovéka jakozto biologickou bytost
nejuderrjSi druh sdleni. Televize méa zkratka jediereou Feswdcovaci
schopnost, zapamatovatelnost, dokaZedyést to, co maji lidé tak radi,
vzruSeni, nagi, krasu, Usgch, penize. Televizni spoty jsou viasttakova
mala ungleckd dila, vytvéeji velkolepy s¥t zazitki.

Pouzivaji se umiecké metody, jsou inspirovany néiy situacemi,
styly a postavami z oblasti fittn Nékteré televizni spoty se ke svym filmovym
vzoram hlasi pimo a tim apeluji naifjemce. Filmem inspirovany televizni
spot nemusi nato¢ vyprawt atmosféru &e, slozie vyprawt od za&atku,
uvadtt do dcje, pomoci zndmé filmové zkratky snadno naladi kgpie
atmosféru. Hjemce, ktery zna filmové zpracovani, pak snadnaitvy
atmosféru televizniho spotu. Takto se tiSdtahé sekundy vysilacihgasu,
cinek je téng zarwen. Vzniku televizniho spotui@dchazi vyroba tzv.

storyboard.

Pri umistovani reklamy je vzdy nutné diwb rozhodnout, do jakého
média to bude. Ke spradvnému rozhodnuti bychosti nSechna reklamni
média dobe znat, ¥dét o jejich slabinach a irpdnostech. Je dobré znat
zakladni parametry, plusy a minusy jednotlivych medi vztahu k reklam
Neba’ kazdé médium ma svou nosnost, tudiz naloZziméklienému vice, nez
muze zvladnout, nize to skonit katastrofou. A protoze je prace&novana
piedevsim televizi, zde jeighled zakladnich pozitiv a negativ uziti tohoto

média v reklamni kampani:

+ obrazem i zvukem dynamizuje ZRa. Ma nej¢tsi respekt ze vSech
reklamnich médii. VSechna&eni jsou pijimana s velkou dvérou prijemai,
lidé televizi obect véii nejvice.Cas je sice velice drahy, nicm&mvestice se
vyplati, minimalg diky vysoké sledovanosti. (Napeklamni spoty &ici ped
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hlavnimi zpravodajskymi relacemi, nebo reklamy @djici jednotlivé ¢asti
filmového trhaku nasazeného v hlavnim vysilatase.

-cenova narénost za vysilani dostupné pouze velkym r@tjpm, cenova
nara:nost na vyrobu spatsamotnych, zde neni dobréiteRozsahlé reklamni
bloky zaalatada lidi geskakovat, nebavi je sledovat stale stejné reklemny
pul hodiny. Kratka Zivotnost reklamniho &eni, rychle pelbthne a zmizi a
divak se nemize k rému vratit, pokud ho zaujafd.

4.2 Reklama vCeské televizi

Pritomnost a pouZiti reklamy@eské televizi upravuji dva zakony, jsou
to zakon¢. 483/1991 Sb. oCeské televizi a zakor. 231/2001 Sb. o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilanifitomnost reklamy ve
vefejnopravnim médiu vlastnznamena, Ze se televizénuje podnikatelské
¢innosti. Jejim hlavnim zdrojemiipmu jsou koncesiorigdké poplatky, od 1.
ledna 2008 ve vySi 135 &K Tedy podnikatelsk&innost je definovana jako
jeden ze dvou hlavnich zdfojfinancovaniCT, tato &innosti je zakon&
upravena a musi nutrsouviset €innosti média a nesmi ohrozit jeho poslani.
Prijmy, které ze své podnikatelskénnosti ziskd, pak musi vyuzit rosin

v zakonr stanoveném ramci. Viz. paragrafy 10 a 11.

Zakonem je opaeno roviz (&tovani: , Ceska televize je povinna
organiza’né odcklit ¢innost spdivajici v poskytovani vejné sluzby v oblasti
televizniho vysilani od podnikatelskyghnosti. Za kazdou 2dhto ¢innosti je
Ceska televize povinnactbvat tak, aby detnictvi umoiovalo rozliseni
nakladi a vynos souvisejicich s poskytovanim r/ej@é sluzby v oblasti
televizniho vysilani a nékldda vynog souvisejicich s podnikatelskymi
dinnostmi.“ % Televize méa své&@tni standardy a vedenéetnictvi je povinna

na pozadani vydatiddu pro ochranu hospaséé soutze.

21 CEZAR, 2007, s. 61.
22 78kong. 483/1991 Sb., §11a,{eské televizi.
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Reklama je téma pro ,televizni rok 2011 velicewsdni, k datu 11.11.
(datum dokoneni digitalizace) mdi dle dohody s komeénimi televizemi
reklama a teleshopping CT zmizet Gplg. Zakonodarci se dohodli, Ze
k tomuto datu reklama vymizi pouze ze staridel a zpravodajsk€T24. |
toto omezeni vzbudildadu debat, Zde je tiskové prohlaSeni generalniho
feditele spolénosti Media master lvana HyZaka (sgolest prodava reklamni

prostorCT a zaji§uje pro ni rovisz marketingovy servis).

» Tiskové prohlaseni

Zmena zakona oCeské televizi wre ginést zvySeni cen spebniho
zbozi

Praha, dne 8cervence 2011

Navrh znén zékona o Ceské televizi, schvaleném Poslaneckou
sremovnou 21. 6. 2011 7edpoklada mimo jiné zrudeni reklamy @& 1 a
CT24. Spolenost Media Master ve shég Ceskou televizi'eskym sdruzenim
pro znakové vyrobky, Asociaci komunékéch agentur a Asociaafeskych
reklamnich agentur s timto navrhem novelizace rtdasui Pokud by nabidka
Ceské televize z trhu televizni reklamy defintiamizela, TV Nova a TV
Prima by ziskaly fiblizné 95procent segmentu televizni reklamy, a mohly by
neomezehdiktovat zadavatém reklamy své podminkycetre cenovych. Na
ceském televiznim trhu je mozné zachovat regulénkuterni prostedi
pouze v pipadt, Ze bude nadale existovat dostate vyznamna alternativa
zmirknym d¥ma komednim televiznim stanicim. Domnivame se, Ze zruSenim
reklamy na CT1l a CT24 dojde ke zdeformovani reklamniho predt
Navrhované omezeni moznosti reklamni komunikacéli ppszici dvou
nejsilrejSich subjekt na medialnim trhu, coZ i#he vést ke zvySeni cen nejen
televizni reklamy. S@asre jsme geswdceni, Ze by reklamni zadavatelé byli v
této nové situaci nuceni7gnést finaoni za¢Zz do koncovych cen svych
produkt: a sluzeb, coz by vedlo ke zvySeni ighitelskych cen. Negativni
cenoveé dopady by vSak v koném disledku nesfesky oban - spotebitel.

Rusenim reklamy na kanalech /ej@opravni televize jdeCeska
republika proti sodasnému stavu a trerith v rdmci ¥tSiny zemi Evropskeé

unie. Z uvedenychzgodi proto navrhujeme zachovani reklamy Ceské
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televizi a navraceni navrhu novelizace zakon&'eské televizi do druhého
¢teni k odborgjsi diskusi a k fipominkam profesnich sdruzerf.
V piiloze A a B jsou stanoviska dalSich dvou spadesti, Asociace

geskych reklamnich agentuCaského sdruZeni pro zZfk@vé vyrobky.

CT2 a CT4 zistalo reklamni @l procento denniho vysilacihgasu,
vynosy z & by mely byt pouZzity na rozvogeské kinematografie a sportu.
Nicmért iz v palce fjna 2011 se objevily novinové titulky se zpravaae CT
poruduje vysilanim n&€T1 aCT24 z&kon, upozokmi uvedla sama Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani. 18.10.2011 byl&Ztove sbirce zakan
zveejnéna novela zékona &T a fakticky tak z#éala &inkovat. Vedeni
televize ovSem pdtalo s platnosti terminu 11.11.2011. Pokud byviete
staZzeni reklam neuposlechla, &ats ni Rada zdt vést spravniizeni. Tato
kauza je samdejmé vodou na mlyn komeénim televizim VCR, které se nad
jednanim veejnopravniho média pohorSuji. Pravnich nédzerna kauzu vice,
mimo jiné je ve ke i to, ZeCT nemohla tusit fesné datum zv¥ejnéni novely
zdkona o CT ve sbhirce zékap tudiz si nasmlouvala reklamni a

teleshoppingové spoty az do onoho 11.11.2011.

Tento zakon se &nuje predevsim stanoveni pravidekijma Ceské
televize, druhy paragraf seinuje spiSe konkrétnimu izeovani reklam (a

teleshoppingu) do vysilani.

Krom¢ stanoveni jasného o#ldni reklam a teleshoppingu zvukoa
obrazo¢ (v piipadt televize) a zakazu vysilani erotického obsakedp22.
hodinou, se jednaiepdevsim o rozdil v Zazeni reklamnich spbtuvnit
poradi, které ma provozovatel televizniho vysilani sre povoleno,
samozejm¢ ne neomezen musi dodrZzovat alespo30 minutove intervaly.

Provozovatel vysilani ze zakona totclatl nesmi. Zakaz vkladani reklamnich

8 Media Master. Dostupné na WWW: < http://www.media-
master.cz/files/Ivcaltiskove _prohlaseni_001.pdf>.
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bloka plati pro oba provozovatele tot@&w piipadt bohosluzeb a toipd
béhem i po skodeni.

Je jasné, Ze podminky vysilani reklamy se néejuepravnich a
komegnich médiich lehce liSi. Televize tegné sluzby je mnohem vice a
piisngji sledovana co se finanich @inosi z reklamy tyka (to neznamena, Ze
média komemi nikdo nesleduje, ale u nich se fidan zisk z reklam
piedpoklada, ba je dokonce nutny). Zakon upravujezers reklamy €T
pied, Ehem (fFestavky) i po sko¥eni sportovnich ignosi, ta je povolena
pouze v pipack, Ze jeji odvysilani je spojeno s nakupem vysita@i@y, i tak
je ale omezena na 0,5% denniho vysila¢dmu a dale pak v délod 19.00 do
22.00 hodin nesmi trvat déle nez 6 minut &phu jedné hodiny vysilani.
OvSem aby to nebylo dpin,jednoduché”, pedeSla n&ézeni se nevztahuji
k paradim vlastni vyroby, tedy konkrétn koupi-li Ceska televize vysilaci
prava na fotbalovolLigu mistr:;, koupi s nimi zarove balicek reklam, ktery
musi odvysilat, ale v zakonném rantaské republiky. Ale kdyX'T vysila
swvij vlastni hokejovy ptad Buly hokej Zig, nevztahuji se naép nafizeni

totozna jako f vysilani reklamy wigy miste.

Ceska televize méa zakazano reklamu a teleshoppitesopvat
Z jednoho programu na jiny. Jestlize nezvladne sillaly planované reklamni

spoty naCT2, nesmi je fesunout k odvysilani nar4.

K televizi (i kjinym médiim) neodmyslitetn pati reklamni pojmy,
které v naSiceské kotlig zdomacasly: rating: sledovanost, share: podil na
sledovanosti, reach: denni zasah, mediametrienad ga@adit ukitou reklamu

do kontextu vhodného padu a vysilacihdasu.

Pro reklamu jsou pouzivanadrakladnicasova pasma, je to tzv. Prime
time (18.00 — 23.00) a Off prime time. Drahy Pritimee se vypoitava fizné
v zavislosti na typu média, Veské televizi je vysilaci plan stanoven tkaju
na vtéginu, podle pedpokladané sledovanosticuje cenu, kolik budou stét

vysilaci ¢casy ged a po skoteni pdadu. Na Now¥ a ostatnich komenich
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televizich je strategie odliSna, cenkuje televize az po odvysilani, podle
toho, kolik divaki stanici sledoval?

4.3 Media Master

Spole&nost je nastupnickou organizaci sgolesti ARBOmedia.net
Praha, spol. sr. 0., majitelem je TomasS Chreneknanjiné majitel TV
Barrandov. Media Master pokwe v poskytovani sluzeb souvisejicich
s prodejem reklamniho prostoru a marketingovéhaiseproCeskou televizi
a Cesky rozhlas, TV Barrandov, a to v plném rozsatko ja predchozich
letech (dale je spravcem reklamniho prostoeské posty &'eskych aerolini).
Spole&nost ntla smlouvu v letech 2006 — 2010, v roce 2011 jabyimaadre
prodlouZena smlouva, nebge zdrzelo vyrové tizeni pro léta nadchéazejici,
nakonec se ap stala vitzem a tedy staronovym spravcem reklamniho
prostoruCT az do roku 2015. Media Masterika jediného vyzyvatele a tim
byla spolénost MediaPlatform. To bychom oviem nebylieské republice,
aby se takovéto velké wyiové rizeni neobeSlo bez problémv dubnu 2011
byl vyhlaSen vitiz a v k&tnu vykérové fizeni napadla spalaost
MediaPlatform, ktera byla ztendru tagena kuli udajné nevyhovujici
pojistné smlouy. Vysledek tendru byl ponechan, ovSem novy genetétiitel
Petr Dvdak se jim musi i nadale zabyvat, nélzérove vchazi v platnost jiz
zmirgna novela zakona tykajici se snizeni podilu reklar@¥ a ona smlouva
byla koncipovana na varianty ponechani reklamy $echctyiech televiznich
kanalech ¢T1, CT2,CT24 aCT4) i na jeji redukci'Budeme se muset podivat
na to, zda jsme schopni v ramci novych podminekpgsat smlouvu na zaklad
starych parametr," uved| Dvdak

Loni Ceska televize na klasické reklanutrzila 386 miliorti korun

(vinou krize oétvrtinu mér oproti planu), letos planuje 480 mili@korun.

4 STROBLOVA, 2009, s. 25.
* Dostupné na WWW: <http://www.tyden.cz/rubriky/mediklama/reklamu-v-ct-bude-dal-
prodavat-media-master 216204.html>.
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Ra¢ni provize prodejce Media Master lafinila 32 milioni korun, rok
piedtim 40 milior. Jde o provize ze vSech forem televizni reklami§reme
zmirgné klasické téz sponzoringu a specialnich foreno jkba product
placement® V priloze C je uvedeno Vytovani &tu CT pro uZiti vynos

z reklamy za rok 2010.

%6 Dostupné na WWW:<http://www.mediar.cz/reklamu-atb-dalsich-5-let-prodavat-media-

master-mediaplatform-vyloucena/
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5. SPORT

~Sport — pivodre z latinského distportare — rozptylovat se, bawt s
Pravidly pesr vymezenacinnost zamd’enda hlavd na cvieni tlesné
zdatnosti, osvojovana a rozvijena v tréningovémcesa a pedvadna

e e

v sougzich, charakteristickym znakem je snaha o dosa#gmyssiho vykonu.
w 27

Jadrem je aktivni sportinnost s cilem rekreaim.
Vymezeni sportu v lidské kulte neodvraté souvisi s pojmem hra. Je
to dnes jiz fenomén, kterému sénuje ¢im dal ¥tSi pozornost. | hrou se jést
dnes i v historii zabyvala cetada ¥dnich disciplin (sociologie, antropologie,
psychologie). Zejména psychologie se tomuto pojminujpe s dislednosti.
Milan Nakone&ny v Encyklopedii obecné psychologie piSeAckoliv se
domnivame, Ze déb vime co je hra, jeji uspokojivou definici podalze, 1ze ji
jen charakterizovat jakéinnost, ktera pinaSi uspokojeni sama o sglkterou
lze pozorovat u di i zviFecich ml@at, ale i u dosgych lidi a zvfat.
Z uvedeného lze usoudit, Ze hra ma instinktiviadake je to vrozena, a tedy
biologicka &elna aktivita.“® Medialni teoretik Marshall McLuhan zuje
hry a sport mezi prostdky mezilidské komunikaceiry jsou situacemi, které
byly vymysleny tak, aby umim¥aly simultanni participaci mnoha lidi na
urcitém vyznamném modelu jejich kolektivniho ZivétaSport oznauje
McLuhan dokonce za popularni @mi a @i¢itd mu spolu s ugmim schopnost,
kterd nam umaiuje poodstoupit od materialnich ttakutiny a konvence,
pozorovani a dotazovani. RelativizactkdejSich hodnot a ctnosti, kterou
nastup fenoménu sport vnesl do spotesti, popsal Robert Musil:
.Kdybychom ndli psychotechnicky analyzovat velkého ducha a migend
v boxu, byla by jejich chytrost, jejich odvaha,igkj pfesnost a kombirai

schopnost, jakoZz i rychlost reakci v oblasti, ktge pro r¢ dilezita,

?’ SlovnikUniversum 9. dil. Praha: Odeon, 2001. s. 50. ISBN 80-20711.
8 NAKONECNY, Milan. Encyklopedie obecné psycholadlevyd. Praha: Academia, 1997. s.
47.1SBN 80-200-0625-7.
29 McLUHAN, Marshall.Jak rozurat médiim 2. vyd. Praha: Mladé fronta, 2011. s. 221. ISBN
978-80-204-2409-9.
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pravdépodobr@ skuténé stejna, a nejspiSe by se ani vctnostech a
schopnostech, které §ini obzvlag uspSnymi, neliSili od ko#fizavodiciho fes
prekazky, nebbnesmime podgevat, kolik vynikajicich vlastnosti jéeba
uvest winnost, skdeme-li gres zZivy plot. K tomu majiik a mistr boxu ped
velkym duchem je5tu vyhodu, Ze se jejich vykon a vyznam da bezvawifit

a ze ten nejlepsSi z nich je vskutku za nejlepS@indny a tak doslo zaslouzen
na sport a v¥cnost, aby zatldly zastaralé pedstavy o géniich a lidské

velikosti.“*°

5.1 Pavod sportu

Prvnim ze zdrdj, ze kterych se sport vyvinul, byla pelba vycviku
armad, kter4 vyustila v négrejSi hry a soutZze zangiené na bojové
dovednosti a na fyzickou zdatnost (z&pas, Iukds, jizda na koni). Druhym
zdrojem jsou ritudlni aktivity, kdy byla &ita forma soutze provadna jako
souwast oktniho ritualu nebo ritualu ipdpovidani budoucnosti - do prvni
kategorie paft recké olympijské sogike, do druhé kategorie mayskéiadni

micoveé hry.

Ve staro¥ku nalezneme znamky provozovani aktivit, které loych
dnes oznéli jako sport, byly nalezeny urady starovkych civilizaci.
Konkrétre se jedna &inu, kde byla provozovanai&me spise z estetickych
nez ze sowknich divodi) obdoba dnesSni gymnastiky, o Persii, kde jsou
doloZzeny bojové hry s tpsnymi pravidly. Nejznagsim pipadem je
bezesporu staréké Recko, ve kterém se z aktivity smjici k fyzickému
sebezdokonaleni stala filosoficky indnind sodast kulturniho Zivota a
fyzick& zdatnost byla povaZzovana za nedilnowdsiudokonalosti. Vysledkem
bylo mimo jiné pravidelné gadani vsgeckych sportovnich her v osad
Olympie, které se stalyipdobrazem modernich olympijskych her.c&tky
sportu Ize v zapadni Evrestopovat hluboko doigtdowku. Jeho charakter je

%9 MUSIL, RobertMuZ bez vlastnosti. vyd. Praha: Odeon, 1980. s. 37.
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ale obvykle podobny, jako u stagdych vojenskych klani, jehozéélem je
fyzicky vycvik pro valku. Prvni zdokumentované ogity od tohoto @delu (t].
sport jako cinnost ¢istt pro zabavu a pé&Seni jak pihlizejicich, tak
zWastrenych) Ize najit v renesani Italii - piikladem je Calcio Fiorentino,
jehoz pravidla poprvé publikovana v roce 1580 j@padi pripominaji réco
mezi dneSnim ragby, fotbalem a australskym fotbal®omdobné $klady
(palkovaci hry podobné dneSnimu tenisu wedsiwké Francii nebo ,ragby*
od vesnice k vesnici ve Skotsku) jsou ale obvykistm (geograficky na kraj
nebo socialé skupinou lidi - napiklad v ramci miladSich #slusnika
francouzské Slechty) omezenéugpby zabavy bez vSeobeécmznavanych

pravidel a velkych so#ki a turnaj v modernim stylu.

Patétky sportu v dneSnim smyslu toho slova jsou olengdojovany s
technickou revoluci, jejiz ad¢i zemi byla v 19. stoleti Anglie. Fyzicka
namaha, ktera neni bezpiesirt spojena se zaji&tim preziti nebo valenym
konfliktem, se v té dab postupg stala z privilegia ,vySSich vrstev“ebne
rozStenou formou zabavy. Do druhé poloviny 19. stolativé velké wtSing
piipadi praw do Anglie) spada zalozeniétdiny dnes provozovanych
nejobliberjSich sponi na vSeobecném zakkad tj. na zasa#l ,pokud budes
respektovat pravidla, @zes hrat s nami (nebo spis proti nam) a je jedmoj$id

a odkud jsi“.

Naprosto zasadni bylo pro dalSi rozvoj sportu @dnovodobych
olympijskych her, které je spojeno se jménem PideaCoubertina a rokem
1896. Sport se tim stava ze specifického a stés ppenSinového zjsobu
zabavy kulturnim a poz{l i politickym fenoménent?

*' Kniha sportd, 20009, s. 41.
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5.2 Sport a primy prenos

Nejvétsi skupina lidi fichazi do kontaktu se sportem zptedkovag,
skrze masova média,tre byt distribuovaniuznymi typy médii. Nejdlezite]jSi
tlohu hraji média tigha (hlave periodika) a vysilani (rozhlasovételevizni).

Je Zejme, Ze vysilani je oblib&si a zadagsi nezlicetba periodik. UZ sama
podstata sportu vybizi ke sledovani Zivyclenmsi.. Jde o kouzlo nai,
piitomnosti pimo v &ji udalosti, i kdyz zatim nezndme vysledek, ten si
naopak v tigtnych médiich pe¢teme. Na popularizaci sledovanieposi ma
samozejme obrovskou zasluhu rozvoj technologii, ty umozmphakticky bez
omezeni distribuovat televizni signél z libovolnéhésta do jiného. Technika
zprostedkovala divakm sportovni udalosti v redlnéndase z jakéhokoli

sportovisE, tim winila sport sogasti globalni masové kultury.

NejbezrejSim medialnim zprosgtdkovanim sportu je tedy bezesporu
televizni gimy prenos, zdanli& objektivni zprostedkovani udalosti se ale
ukazuje byt vlastt subjektivnim. Fimy prenos neni népdpojaty, naopak, od
samych poatka televizniho vysilani bylo jasné, Zeiimy prenos je otazkou
volby a manipulace. Televizni kamery, které snimsgiortovni utkani,
provadiji selekci udalosti, ¢které aspekty udalosti opomijeji, na jiné stedit
pozornost, rani perspektivu apod. Udalost je tedy prezentovamakdin tak,
jak ji vidi rezisér penosu. Divakovi se tim padem nedostava objektivniho

zprostedkovani, nybrz interpretace udalosti.

V medialni prezentaci sportu séetfivaji dva zdanlw antagonistické
aspekty, které se alefipblizSim pohledu navzajem dapljii a vyt&né
uspokojuji divackou poptavku. Prvnim aspektem kgt &autenticity sportovniho
vykonu. Divak nazivo sleduje nefiktivni, opravdowutkéni, zavod, soék, je
piimym swdkem celého mibéhu. Ma moznost zblizka Wit Usili (tastniki,
umeni hr&a, projevy radosti i zklamani, projevy rigkého chovani i otégné
agrese. Otas miZze spaft i zrargni, pogipad dokonce smrt. Dlezity je
pifitom fakt, Ze toto vS8e ma& divak mozZnost &ids velkou ngrou

pravdpodobnosti a s téka stoprocentni jistotou e gedvidat, kdy mu bude
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mnohé z vyjmenovaného nabidnuto. Tattedvidatelnost a pravidelnost
piisunu zmignych prozitki, jez je odvisla od terminkonani jednotlivych
sportovnich podnik, je pro sport typicka. Druhym aspektem je zaliba

v pifbézich. %

V pfimém genosu by televize #&ea objevit své charakteristické rysy,
jimiz by se odliSila od jinych forem komunikace. t&ob vypra¥ni udalosti
v piimém genosu je odliSny od filmového, na obrazovku é&gbudalosti
piihazeji v okamziku, kdy seéf, rezisér musi na jedné stéamorganizovat
vyprawni tak, aby divakovi poskytl logicky a souvislyghled toho, co sesg,
nepostizitelné a nadhodné a co mu autonomni a raaelmy pibeh
skute&nosti prost predklada®® Parady v nasledujici podkapitole jsou zaloZeny

pravw na gimém genosu.

5.2.1 Buly hokej Zivé

Hokejovy pdad Buly se na obrazovkach tehdy je&teskoslovenské
televize objevil poprvé 12.9.1992 pod vedenim k@ghého nez sportovniho
redaktora a komentatora Roberta Zaruby, kterygeiadem spojen bez malé
pirestavky (sezona 1999 — 2000) 19 let, letos rozjifwilejni 20. sezonu. Od
pocateniho roku 1992 proSel pad fadou zmén a inovaci, tak, jak sednilo
schéma hokejové saue, musel se vreakci na toémit i porad sam. Na
zatatku se jednalo o ,pouze” padesati minutovy magakiery byl vysilan
kazdou sobotu odpoledne, od sezony 1996 - 1992diénou sotasti pdadu
stalo vybrané hokejové utkani a tak je tomu dodiismérg, nejwtSimi
zmeénami proSel magazin v roce 2008krat tydre se na sportovnim kanale
CT4 vysila velky ptad s ndazvenBuly hokej Zi¥, obsahuje nejtsi procento
Zivého vysilani T, rekordni pisun reportdZi a rozhowor z praw
odehranych zapés Divaci dostavaji poprvé pravidelnvybrané utkani ze

32 DEKANOVSKY, 2008, s. 35, 36.
3 ECO, 1995, s. 345.
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vSech 52 kol zakladniasti, plus samdejm¢ boje océtvrtfindle, semifinale a
findle sou¢ze. Buly ma na kont nékolik prvenstvi: wibec jako prvni piad

v Cesku uplatnil v sezan1995 — 1996 dleny komentatelevizniho utkani: jde

o komentovani ve dvojici komentator - expert, kigeéu divak stalo nesmird
oblibenym a posléze hdqvzali i ostatni sportovni padyCT i ostatni televize

v Ceské republice. Dalsim prvenstvim je fakt,Bagy bylo prvnim psadem,
ktery meél vybudované studioifmo v hokejové hale, a to poprvé v roce 1997
pii finalovém zapase Vsetina a Vitkovic (Vsetin by letech na vrcholu
hokejové slavy). Od té doby s&itomnost p#adu na findlovych zapasech stala
tradici a Stab jezdi vZdy do obowshfinalovych hokejovychdastniki.

Pro divaky je pipravena i oblibena rubrika, v séat o Zlatou helmu
vybiraji v hlasovani uz 10 let nejlepSi akaigite a sezony, pet hlas presahl
za tu dobu jeden milioff. V potadu mohli divaci nahlédnout do soukromi 90
ceskych a slovenskych hokejistv seridlu Hvezdy doma Behem vrcholné
sezony opakuj&uly nejzajima¥jSi okamziky historie ligy Wlomentech play
off a také v seriallhvile slavy DalSi oblibenou rubrikou bylo nahlédnuti do
historie zdpasnarodniho muzstva00 let hokeje

Rok 2009 byl pro piad skuténé pielomovym, a to i diky technice, do
hlavniho p#adu jsou Zivé vstupy ze dvou dalSich utkani darttey redakt
piipravuji reportaze pro vysilantimo na stadionech ags internet je posilaji
dalo by seici ptimo do vysilani, takova prace vyZzaduje od redaki@smirné
nasazeni, nelfovjedné chvili musi sledovat zapasyit&it a namlouvat
reportdZz, moderatove studiu musi p@tat s improvizaci, a to kdyz technika
selze, Zivy vstup do vysilani se netidaebo reportdz, kterdda nasledovat,
kvili technickym problémim s gipojenim nedorazila. Divaci maji od roku
2009 ojedisly, uceleny mpehled hokejového ¢hi daného kola. A podle

sledovanosti si takového servisu vazi.

% Dostupné na WWW: < http://www.digizone.cz/tiskaygravy/hokejovy-porad-buly-oslavi-
700-vydani/>.
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Poslednimi velice vitanymi novinkami wvgdomovém roce 2009, byly
mikroporty umistné na pilbach rozhodich, takze divak slySel vimém
pienosu to, co idve nikdy slySet nemohl, pokyny, tresty, vytky, mkeani
zakrolka, platnost gal, zkratka vSe, co rozhod vypusti z Ust. A druhou,
nemér oblibenou, inovaci bylMinutka v kabid, kdy je kameramag'eské
televize na chvili vpush do hré&ské kabiny, lidé tak maji nevidanou moZnost
na chvilku nahlédnout do zapasového atiaw kabire obou celk. Divaci
programového okruh€T4 maji v ramci ptadu Buly hokej Ziv k dispozici
nejrychlejSi a zarovei komplexni zpravodajstvi ze sedmi hokejovych hal
z celéCeské republiky.

V roce 2011 Sli tirci poradu jest dal, a to kdyZ se rozhodli uskuiet
utkani Pardubice — Brno pod Sirym nebem, to sewolpraodehralo 2. ledna
2011 arazem z toho byla n&{$i sledovanost v histofBuly (260 tisic divak).
Dne 23. ledna 2011 bylo odvysilano jubilejni 80gdani pdadu. Ani jubilejni
20. sezona neni ochuzena o novinkButy se vaze novy hokejovy pad Den
poté ktery se vysila kazdé po¥ltla stedu (pokud bude i Gtery hracim dnem).
Parad bude reagovat na udalosti daného kola, ukazwejagjimavjSi veci,
zprostedkuje vyjadeni trenéit a hr&u, ale i rozhodich k dilezitym

momentim, které se odehrafy.

5.2.2 Studio fotbal

Jako jeBuly hokej zig s€Zejnim pdadem hokejovym, tak jStudio
fotbal vlajkovou lodi fotbalu. Ale to je asi tak vSe, omji tyto dva ptady
spolé&ného. Buly se zamuje vyhrad@ na domaci hokejovou liguStudio
fotbal samozejm¢ mapuje domaci fotbalovo@ambrinus ligy zarové se pod
stejnym nadzvem Rad se ¥nuje i zahrarinim fotbalovym sowim. Jestlize
tedy Ceska televize vysila zapad.igy mistii neboEvropské ligy paad je
vzdy uveden z¥kou Studia fotbal Historie tohoto pitadu sahd mnoho let

% Dostupné na WWW: <http://www.digizone.cz/tiskoyaravy/jubilejni-800-vydani-buly/>.
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nazgt, ovSem postrada jednu vyraznou osobnost, kterdytey tv&i ¢ceského
televizniho fotbalu, jako je tomu pr&wu hokeje, ktery ma jasnou tvRoberta
Zaruby. Nutno dodat, Ze Zaruba neni jenftitvaobrazovky, stard se o
dramaturgii, vymysli novinky, zve hosty, piSe sd@énatastni se vysilani,
vénuje své praci mnohdasu a je to znaBuly hokej Zi¥ je magazin, jehoz
popularita stale stoupéajipasi stale nové napady a technické novinky, nabizi
divakim aktualni, rychly pohled doédi pra¥ v daném momentu. V tomto
bohuZel fotbalovy magazin vyrazmpokulhava, jeho vizaz je strnula, nijak
z&sadn se nevyviji a v technickychégech lehce kopiruje hokejového bratra.
Studia mezi poleasy jsou vesks nezajimava, nedynamicka, nudi dokola se

opakujicimi rozbory nevyraznycteskych fotbalovych situaci.

Velkou novinkou sezony 2007/2008 bylo uvedeni vSexdpad
hranych v daném dni Zivna internetu. Po doh&ds portdlem fotbalzive.cz
Ceska televize f@nasela zapasy onlajn i s komeéata redaktal, ktefi byli
piimo na mist. | pres olgasné technické vypadky byl projekt dosti &spy a
v tomto gedstihl i hokej. Déale se zde objevily i Sésy zapa$, které televize
Zivé neodvysilala, videa vSech fotbalovych magaégzidiskuzi ze studiii

rozhovoii s hr&i a trenéry. Nicméatento projekt po par letech skiin

Na jae 2010 pisla Ceska televize s celkovou inovaStudia fotbal
ktera néla zaujmout fanouSkyeského nejpopulééjsiho sportu. Nova podoba
byla sta¢na pro lepSi komunikaci s hosty aélen prinést \tSi interakci
s mistem zapasu (zde p&ato ,kopirovani“ magazinuly). Novinky, které
jsou zde uvedeny, se tykajigglevsim domaci fotbalové nejvyssi sdet Pro
divaky je vzdy atraktivni, kdyz se diky kafeedostanou ifimo na fotbalovy
travnik, vidi losovani fed z&atkem utkani, podavani rukou atp. Byla zde i
shaha, podolinjako v hokeji, kde se tato novinka velice ujalprastedkovat
fotbalovym divakm zvukové spojeni s rozhdidni. DalSi novinkou roku 2009
byla volba hrée zapasu pro&dnictvim sms zprav, vylosovany divak je vzdy
po skoreni utkani odrnén. ZapasyGambrinus liy vysila Ceska televize

v sobotu a v pondli, vykopy jsou pevazr v 18:30.

50



PRAKTICKA CAST

6. CENIKY A REKLAMY

Cast prakticka je snovana konkrétnim Gdiaj, které se vazi k dosazeni
cile zkoumani v této diplomové préaci. Jedna se aktjmky prehled cen
reklamniho¢asu naCT4 (naCT4 obecg, ale i u jednotlivych konkrétnich
poradi), dale jsou zde uvedeny konkrétni reklamni spkiigré se objevily ve
zkoumanych piadech Buly hokej Ziw, Studio fotbgl a to v obdobitfijen —
prosinec 2011, respektiveizé& listopad 2011.

Uvedena data byla shromBdvana gkolik mésiai, predevsSim vypis
jednotlivych reklam, které se objevuji v ramci obpatadi. Aby bylo mozné
ziskat relevantni zévy alespa pal sezony z jednotlivych sportovnich adwvi,
bylo zapotebi zmapovatit mésice probihajicich zapasvzhledem k tomu, Ze
hokejova a fotbalova satit nezginaji ve shodnych terminech, danésice
nejsou shodné. V¥ podzimnich msiai ovSem koresponduje s aktualnim
cenikem reklamnihdasu naCT4.

6.1 Cenik reklamy CT4 —¥ijen, listopad, prosinec 2011

Vysilaci den na sportovni stani€iT4 je clen na jednotlivd cenova
pasma. Jako vedtsine médii, i zde je nejdrazsi podieeni a véerni reklamni
¢as. Je to logickeé, ¥t¢hto hodinach se kona nejvice sportovnich utkani a
v tentocas je nejvice potenciondlnich divak prijimacd, takze ma reklama
nejwtsi dosah. Sledovani sportu v televizi jegevsim muzskou zalezitosti,
bylo by tedy nesmysIné hrat a vysilat figlad hokejové a fotbalové zapasy
v jednu hodinu odpoledne, to by zaplakali jak iengr; tak ti, co se na slozité
vyrob¢ primych genosi podileji, ale jist i samotni hr& a realizace
sportovnich tym. OvSem je pravda, Ze&tkteré mén sledované sporty zahajuji

zapasy o vikendu i dopoledne nebo kolentdah napiklad zapasyceské

51



hazené, které ale nejsou u diudkk oblibené jako nejvyssi seéne fotbalova
a hokejova.

Konkrétre k cenovym péas@m sportovni staniceCT4, ceny jsou
aktualni k listopadu 2011.

12:00 — 18:00 je nejleysi a nejdelSi cenové pasmo, cena se vzdy
udava za 30 vieovy spot, jeho délka fize byt samazjme i kratsi (15, 20
vtefin), ale cena se odvijiastky dané pravza 30 vt&in vysilani reklamy,

v tomto gipadt je cena 8 600 K A to v piipact standardniho vysilani. Plati
pro v8echny pasma Wipad mimorddnych pimych pgenosi (Mistrovstvi
swta, Evropy, kvalifikace, olympiada, fotbalovhiga mistri), Ze dana
sportovni akce ma &y vlastni cenik reklamy po celou dobu vysilani takov
akce. Da seipdpokladat a je to tak, Ze takové ceny jsou pauksiatssi (jak

uvedu pozdji).

18:00 — 23:00 je pasmo nejdrazsi, 3Ginteeklamy vyjde inzerenta na
19 800 K. Vtomto ¢ase se odehrav&tgina sportovnich ijimych genosi
v Ceské republice, ale i v zahrahipokud neni vyrazn§asovy posun. 8tejni
porady diplomové praceBluly hokej zZiw, Studio fotba) jsou vysilany v tomto
c¢asovém pasmu. Pro faal Buly hokej zZi¥ je cenik platny (reklamy mezi
Sestou a jedenactou hodinouc¢emi), Gambrinus liga tedy Studio fotba
vysilajici zapasyeské nejvyssi fotbalové seéiae (sobota, poriti), ma ovSem

swvj vlastni cenik s posmne vysSimi¢astkami.

23:00 — 24:00 posledni hodina dne je&enna 9 200 K za 30 vtén,
toto cenové pasmo je nejkratSi, ovSem stale celk¢maktivni, vzhledem
k tomu, Ze neni neobvyklé, Ze se po jedenacté hodderni dohravaada

utkani nebo u obrazovek stalestavaji divaci z gedchoziho pasma.
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Obecr Ize konstatovat, Ze vySe uvedené cenové relacevagajreéni
reklamy jsou platné pro vSechnyipdy vysilané v danych pasmech k&om

poradi se zvlastnimi ceniky, které jsou uvedeny nasleglovn

6.2 Gambrinus liga

Jsou zdetyii reklamni bloky v ramci fotbalového studia:

Tabulka 1: Cenik reklamy — Gambrinus liga

pied 1. poldgasem | po 1. pol@éase | pied 2. polgdasem| po 2. pol@éase

35000 K 45 000 K 45 000 K 30 000 K

Zdroj: webové stranky Media Master. Dostupné na WWWittp://www.media-

master.cz/ct4/ceniky/

Nejvice sledovanymiasem v ramci vysilani fotbalu, je reklamni prostor
po prvnim poldéase a ped z&atkem druhého potasu, proto jsou tyto dva
bloky drazsi nez ostatni, 30 fitereklamniho spotu vyjde inzerenta na 45 000
korun. Red z&atkem utkani je cena mirvysSi nez po sk@eni zapasu. Tedy
se fredpoklada, ze zatek utkani mize shlédnout vice divéknez jeho konec.
Ceny jsou nastavené logicky dle toho, Ze divak rematihnout z&atek zapasu
nebo ho naopak nedokoukd, ovSe#tSwa divak shlédne konec prvniho a
zatatek druhého pol@su.

6.3 Cenik Ligy mistra - podzim 2011

A4

nejusgsSnejSi tymy dané zemn z celé Evropy, letos tatdest gipada vitzi
loniské Gambrinus ligy mistrovské Plzni, kterd se dokéazala probojovat
kvalifikaci a diky které j&esky tym v této so#iZi po dlouhych 4 letech, tudiz
je letosni slavndiiga mistiti pro ¢eského fanouska nad miru lakava. Séupe
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Plzré v podzimnich klanich jsou slavné tymy BarcelonaA@ Milan a
hratelr#jsi bslorusky tym gimo z Minsku, Borisov. East ¢eského zastupce
v této prestizni sodki ma swij odraz i v medialni a také reklamni iféKrone
obrovského zajmu médii n&asti Plzi v Lize misty: je pochopitelné nasazeni
cen za reklamni spoty v ramci vysilani zd&pase kterych hraj&esky laisky
mistr ligy. Herni systém je takovy, Ze kazdy hrajgazdym na domacim i
nedomacim #sti. CT4 vysila vzdy vybrany ienos v Gtery a ve igtdu, dale
pak také sesihy nejdilezitéjSich okamzik z dalSich zapasvéetns rozbofi a
komentdi. To znamenda Sest zafapro divaka tedy Sest Utérknebo sted
s (asti domaci Plzn CT4 samorejme vZdy vysila zapas PlEna’ hraje doma
¢i v zahranéi. A protoze je Gastceského zastupce v séui velice prestizni
zalezitost, prestizni je i umésti reklamy v tomto vysilacintase, takZze kdo

chce mit svou inzerci v den, kdy hraje Viktoriaddlzadre si priplati.

Tabulka 2: Cenik LM podzim 2011, utery¢i streda s &asti Viktorie Plzei

pied 1. poldasem | po 1. poléase | pied 2. poldasem| po 2. pol@éase
(20:25) (21:35) (21:45) (22:35)

90 000 K 150 000 K 150 000 K 90 000 K

Tabulka 3: Cenik LM podzim 2011, uteryéi stfeda bez @asti Viktorie Plzeii

pied 1. polgasem | po 1. poléase | pied 2. poldasem| po 2. pol@éase
(20:25) (21:35) (21:45) (22:35)

70 000 K 110 000 K 110 000 K 70 000 K

Zdroj: webové stranky Media Master. Dostupné na WWWittp://www.media-

master.cz/ct4/ceniky/

Je tedy patrné, Ze nejdrazSim a nejatrakfiim inzertnim pasmem je
doba po prvnim aipd druhym poltasem. Opt i zde plati, Ze uvedené ceny

jsou za 30 vtién reklamniho spotu.

54



6.4 Cenik Evropské ligy — podzim 2011

Evropska ligaje druhou nejpresti&si fotbalovou klubovou soéii.
Postupuji do ni nedspni (EastniciLigy mistr: (postup ze 3. mista), druhy
nejlepsi tym z nejvysSich klubovych s&iit evropskych zemi, ktery ovSem
musi projit kvalifikaci a Weské republice i Wz poharuOndrasovka cup
(soutz fotbalovych kluli nagi¢ ligami). (kast v této so¥i je pro ¢eské
kluby vice dosaZitelna, nicm&mohuZel rovaz s nevalnymi vysledky (i kdyz
pro ¢esky fotbal je usfrhem uz samotn&atast v evropskych satitich). Ceny
pro Evropskou ligujsou pro inzerenty mnohem vicegignivé a dokonce
srovnatelné (nizsi) s cenami domé&ambrinus ligy Behem jednoho veera se
odehraji dva zapasy, jeden od sedmi hodiferedruhy od deviti hodin ¥er.
PozdjSi zapasy maji ceny reklamniho prostoru vysSionetaatek utkani
vdewt hodin veer je pro divaky (pedevsim muzského pohlavi) {ist

atraktivrejsi.

Tabulka 4: Cenik EL podzim 2011, utkani od 19:00 hdin

pied 1. polgasem | po 1. pol@éase | pied 2. poldasem| po 2. pol@éase

20 000 K 30 000 K 30 000 K 20 000 K

Tabulka 5: Cenik EL podzim 2011, utkani od 21:00 hdin

pied 1. polgasem | po 1. pol@éase | pied 2. polgdasem| po 2. pol@éase

30 000 K 40 000 K 40 000 K 30 000 K

Zdroj: webové stranky Media Master. Dostupné na WWWittp://www.media-

master.cz/ct4/ceniky/

Je tedy patrné, Ze ceny v ramci zapasu od 19 hsdindokonce nizSi
nez u domacGambrinus ligy Nasazeni takovych cen je netrme vzhledem
k nesrovnatelné kvatitfotbalu, ktery Ize sledovat v s@it, jako je Evropska
liga.
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6.5 Cenik kvalifikace Mistrovstvi Evropy ve fotbale 202

Kralem fotbalovych svatk na evropském kontinentu je bezesporu
Mistrovstvi Evropy, tentokrat se bude konat v PolakUkrajiré v roce 2012.
Ceska republika se najrkvalifikovala na posledni chvili. Zapasy kvalifike i
baraze, (které se tentokrat odehravaly na podzini)2@buceskymi divaky
vzdy velmi sledované a tomu odpovidé i cena reklammirostoru. V tomto
piipadt se cena zavisle odviji nikoli athsu zapasu, ale od kvality soiépe

¢eského narodniho tymu.

Tabulka 6: Cenik kvalifikace ME ve fotbale 2012

SKOTSKO - CR (kvalifikace)
pied 1. polgasem | po 1. pol@dase | pred 2. poldasem| po 2. poléase
80 000 K 180 000 K 180 000 K 130 000 K
CR - SPANELSKO (kvalifikace)
pied 1. poldgasem | po 1. pol@dase | pred 2. poldasem| po 2. pol@éase
85 000 K 190 000 K 190 000 K 135 000 K
LITVA — CR (kvalifikace)
pied 1. poldgasem | po 1. pol@dase | pred 2. poldasem| po 2. poléase
70 000 K 160 000 K 160 000 K 70 000 K
CR — CERNA HORA (bara?)
pied 1. poldgasem | po 1. pol@dase | pred 2. poldasem| po 2. pol@éase
85 000 Kk 190 000 K 190 000 K 135 000 K
CERNA HORA — CR (baré?)
pied 1. poldgasem | po 1. pol@dase | pred 2. poldasem| po 2. poléase
80 000 K 180 000 K 180 000 K 130 000 K
Zdroj: webové stranky Media Master. Dostupné na WWWittp://www.media-

master.cz/ct4/ceniky/

Po zmapovani konkrétniatastek za 30 vien reklamy ve sportovnich
relacich, je naadt prehled konkrétnich reklamnich spoflednotlivé reklamni

Klipy jsou vsazeny do tabulek, ze kterych je patjaky typ reklamy v ramci
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poradi prevaZzuje, jakého divaka inzerenti u obrazoveékkavaji a na koho
jsou reklamy zawgiené. U kazdého vydani sledovanych magaze pdet
reklam néni, divodem je nizSi zajem inzerénnhebo fakt, Ze vdkterych
dnech se vysilani doméaci nejvysSi hokejové a fotldal soutze

piizptisobovalo konani jinych mezinarodnich ,pres§j&ich” sportovnich akci.

6.6 Buly hokej Zivé: prehled reklam —Fijen, listopad, prosinec
2011

Nasledujici tabulky se tykaji padu Buly hokej Zi¥ a to vSech
vysilacich di za obdobtijen, listopad, prosinec 2011 na staridi4.

Tabulka 7: Piehled reklam, Buly Fijen 2011

DATUM VYROBEK STOPAZ POCET
ZAPASU OPAKOVANI
'i;;;/ PSG Zlin — Bili Tygi Liberec
2.10.2011 ..m)
Proenzi Plus 30
Citroen C4 Shark 30
.@. HC Verva Litvinov — HC OcefaTfinec
4.10.2011 Proenzi Plus 30
CEZ 20 1x
Nissan Qashqai 30 1x
Citroen C4 Shark 30 1x
F—1 HC Mountfield — HC Vitkovice Steel @%
7.10.2011 —
CEZ 20 2X
Hyundai i40 30
- HC Enegie KV — PSG Zlin
CEZ 20
9-10.2011 Nissan Qashqai 30
Proenzi Plus 30
Renault Scenic 30
RWE 30
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Citroen C4 Shark

30

Hyundai i40

30

PRANA

‘ HC Slavia Praha — HC Kometa Brnc

Michelin Alpin Winter 20 1x
Spektrum 2+1 20 1x
14.10.2011 | OKD 30 1x
Steptofort 20 1x
CEZ 20 1x
Vodafone 10 1x
RWE 30 1x
KIA Rio 20 1x
HC CSOB Pardubice — HC Plel929 .o,
30 x |
16.10.2011 | Spektrum 30 1x
Hyundai i40 30 1x
Citroen C4 Shark 30 1x
Vodafone 30 1x
KIA Rio 30 1x
HC Oceléi Trinec — HC Vitkovice Stee gz
Steptofort 20 1x
OKD 30 1x
18.10.2011 Prostenal 20 1x
Peugeot 308 25 1x
Tii musketyi 3D 20 1x
Vodafone 10 1x
Sportingbet fotbal 30 1x
@;,\ BK Mlada Boleslav — HC Mountfield
OKD 30 1x
21.10.2011 | Prostenal 20 1x
Vodafone 30 1x
RWE 30 1x
Hyundai i40 30 1x
Ortoprim Naturvita 15 1x
S HC Sparta Praha — RiitKladno
Prostenal 20 1x
23.10.2011 | OKD 30 1x
Steptofort 20 1x
Hyundai i40 30 1x
Vodafone 30 1x
RWE 30 1x
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HC CSOB Pardubice — HC Energie K =
=
Prostenal 20 1x
Captain Morgan 15 2X
28.10.2011 | Spektrum 30 2X
OKD 30 1x
Michelin Alpin Winter 20 1x
ING Konto 30 1x
Steptofort 20 1x
Renault Scenic 30 1x
HC Kometa Brno - HC Verva Litvinov
Captain Morgan 15 3X
30.10.2011 Prostenal 20 1x
Michelin Alpin Winter 20 1x
OKD 30 1x
Renault Scenic 30 1x
Tabulka 8: Pirehled reklam, Buly listopad 2011
DATUM VYROBEK STOPAZ POCET
ZAPASU OPAKOVANI
Rytiti Kladno — HC Vitkovice Steel @_
1.11.2011 | OKD 30 1x
Stihl 30 2X
Bet at Home 30 1x
Michelin Alpin Winter 20 1x
Sportingbet fotbal 30 1x
PSG Zlin — HC Verva Litvinov LI
Michelin Alpin Winter 20 1x
4.11.2011 | stihl 30 3x
OKD 30 2X
Renault Megane 30 1x
Hyundai i20 30 1x
Renault Thalia 20 1x
= HC CSOB Pardubice — HC Kometa Brn s
droyerct ‘é
Stihl 30 3x
6.11.2011 Captain Morgan 15 1x
BET 365.com 10 1x
OKD 30 1x
Renault Thalia 20 1x
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16.11.2011

HC Mountfield — Bili Tydfi Liberec

Stihl 30
Spi$ original 20
Amercom helicopters 20
HC Plzai 1929 — HC Ocel&Tiinec
Spis original 20
Stihl 30
18.11.2011 RWE 15
Captain Morgan 15
Amercom helicopters 20
Renault Megane 30
Hyundai i20 30
HC Mountfield — HC Kometa Brno )
4
Stihl 30
20.11.2011 | Amercom helicopters 10
Kraftwerk n&adi 15
Captain Morgan 15
Spis original 20
Stihl 30
~=+. HC CSOB Pardubice — HC Ocgldfinec 4
2511.2011 |-im Valka boft 20
Spis original 20
Bohemia Sekt 30
Dacia Duster 30
RWE 15
@ Rytiii Kladno — Bili Tygi Liberec
Philips Senso Touch 20
27.11.2011 |im Valka bofi 20
Spis original 20
Bohemia Sekt 20
RWE 15
Bet at Home 30
Renault Thalia 20
== HC CSOB Pardubice — HC Verva Litvin
29.11.2011 | Spis original 20 3X
Philips Senso Touch 20 2X
Vodafone 15 1x
Renault Megane 30 1x
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Bet at Home 30 1x
Renault Thalia 20 1x
Tabulka 9: Pirehled reklam, Buly prosinec 2011
DATUM VYROBEK STOPAZ POCET
ZAPASU OPAKOVANI
d HC Mountfield — BK Mlada Boleslav @/\
Goral Vodka 20 2X
2.12.2011 | Spis original 20 1x
Philips Senso Touch 20 1x
Vodafone 15 1x
Hyundai iX35 30 1x
Renault Thalia 20 1x
v HC Oceldi Ttinec — HC Kometa Brno
Spis original 20 1x
4.12.2011 | Philips Senso Touch 20 1x
Bet at Home 30 1x
Renault Megane 30 1x
Hyundai i20 30 1x
Renault Thalia 20 1x
@ HC Vitkovice Steel — HC Verva Litvinc
6.12.2011 =~ s>
Goral Vodka 20 1x
Hyundai iX35 30 1x
HC Mountfield — HC Plz& 1929
11.12.2011 Philips Senso Touch 20 1x
Hyundai iX35 30 1x
Goral Vodka 20 1x
Bili Tygri Liberec — HC Kometa ‘ (
Prostakan Forte 30 2X
20.12.2011 Philips Senso Touch 20 1x
Bohemia Sekt 30 1x
Vodafone 15 1x
Bet at Home 30 1x
e HC Mountfield — HC Sparta Praha
22.12.2011 | geiisi
S
Prostakan Forte | 30 | 3x
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Bohemia Sekt 30 1x
Vodafone 30 1x
Bet at Home 30 1x
HC Slavia Praha — RytiKladno
28.12.2011 et opaes
Prostakan Forte 30 1x
Direct poji¥ovna 20 1x

HC Oceldi Trinec — HC Plz8 1929  sra,

&

30.12.2011 | Spi$ original 20 1x
Prostakan Forte 30 1x
VVodafone 15 1x

6.7 Studio fotbal: prehled reklam — z&i, Fijen, listopad 2011

Nasledujici tabulky jsou&novanéStudiu fotbal které mapovaléeskou
fotbalovou nejvysSi soéd, nasbirana data jsou r@mjako u pedeSlého

pofadu souhrnem vSech vysilacichidBambrinus ligypo i mésice.

Tabulka 10: Pfehled reklam, Studio fotbal z&i 2011

DATUM VYROBEK STOPAZ POCET
ZAPASU OPAKOVANI
FK Mlada Boleslav — FC Slovan Liben
1)
Vodafone 30 1x
BMW 15 3x
10.9.2011 | FIO banka 30 1x
Chevrolet Cruze 20 2X
CEZ 20 1x
Chevrolet Aveo 20 2X
Samsung Smart TV 30 1x
Prostenal 20 2X
\ AC Sparta Praha — FK Viktoria Zizkov éﬁ?
i
12.9.2011 Nissan Qashq 30 2X
Vodafone 30 3x
Volvo XC6C 30 1x
FIO bank: 30 1x
Hyundai iX3¢ 30 1x
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Chevrolet Ave 20 2X
Samsung Smart T 30 1x
15 2X

BMW

FK Viktoria Plzei — FK Baumit Jablone ‘g

Vodafone

30 1x
Nissan Qashqai 30 1x
17.9.2011 | Peugeot Boxer 20 1x
FIO banka 30 1x
BMW 15 1x
Tip Sestka 20 1x
Hyundai iX35 30 1x
ING konto 30 1x
V FC Banik Ostrava — AC Sparta Prat
Chevrolet Aveo 20 2X
CEZ 20 1x
Peugeot 25 1x
19.9.2011 | Vodafone 10 2X
BMW 15 1x
Nissan Qashgai 30 2X
Proenzi Plus 30
Chevrolet Cruze 20
ING konto 30
FIO banka 30
SK Sigma Olomouc — FK Teplice
Nissan Qashqai 30
Samsung Smart TV 30
Peugeot Boxer 20
24.9.2011 | Proenzi Plus 30
FIO bank 30
CEZ 20
Volvo XC60 30
Vodafone 30
ING konto 30
BMW 15
‘/\‘ AC Sparta Praha — SK Slavia Prahc‘*‘
\/ e B
Volvo XC60 30 1x
26.9.2011 | ING konto 30 1x
Peugeot Boxer 20 1x
Proenzi Plus 30 1x
Nissan Qashqai 30 2X
FIO banka 30 1x
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BMW 15 1x
Vodafone 30 1x
Tabulka 11: Prehled reklam, Studio fotbal¥ijen 2011
DATUM VYROBEK STOPAZ POCET
ZAPASU OPAKOVANI
1. FK Ribram — AC Sparta Praha \
Nissan Qashgai 30 1x
1.10.2011 ING konto 30 1x
Hyundai i40 30 1x
Vodafone 30 1x
Proenzi Plus 30 1x
g 1. FC Slovacko — FK Baumit Jablonec \#
Nissan Qashqai 30 1x
Vodafone 30 1x
3.10.2011 Renault Scenic 30 1x
KIA Rio 20 1x
Citroen C4 Shark 30 1x
Ploty Pilecky 10 1x
Proenzi Plus 30 1x
CEZ 20 1x
Hyundai i40 30 1x
= AC Sparta Praha — FC Slovan Libere(£ags
1),
Renault Scenic 30 1x
ING konto 30 2X
OKD 30 1x
15.10.2011 | RWE 30 1x
Citroen C4 Shark 30 1x
KIA Rio 20 1x
Spektrum 30 1x
CEZ 20 1x
Bet at Home 30 1x
Hyundai i40 30 1x
éﬂ} FK Viktoria Zizkov — SK Slavia Praha ‘h
It \eorary
17.10.2011 | Renault Scenic 30 1x
Septofort 20 1x
Volvo XC60 30 1x
Peugeot 308 25 1x
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Vodafone 30 1x

Hyundai i40 30 2X

Prostenal 20 1x

@ FK Dukla Praha —FK Baumit Jablont ‘g |
]

Vodafone 30 1x
22.10.2011 | Peugeot 308 25 2X
Film Tii musketyi 3D 20 2X
OKD 30 1x
Hyundai i40 30 3X
Bet at Home 30 1x
FK Teplice — AC Sparta Praha ‘/\‘
Vodafone 30 1x
24.10.2011 | ING konto 30 1x
Captain Morgan 15 2X
Michelin Alpin Winter 20 1x
Prostenal 20 2X
Renault Scenic 30 1x
\ AC Sparta Praha — FK Mlada Bolesla
Volvo XC60 30 1x
BET 365.com 10 1x
Renault Scenic 30 1x
29.10.2011 | Prostenal 20 1x
OKD 30 1x
Captain Morgan 15 2X
ING konto 30 1x
Septofort 20 1x
Spektrum 30 1x
Bet at Home 30 1x
\:g FK Baumit Jablonec — FK Teplice @
Walmark 30 1x
BET 365.com 10 1x
31.10.2011 | OKD 30 2X
Captain Morgan 15 2X
Spektrum 30 2X
Michelin Alpin Winter 20 1x
Septofort 20 1x
Bet at Home 30 1x
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Tabulka 12: Prehled reklam, Studio fotbal listopad 2011

DATUM VYROBEK STOPAZ OPZ%%/;NI'
ZAPASU
eﬁa FK Viktoria Zizkov — FC Banik Ostrava ¥’
1
ING konto 30 3x
Renault Megane 30 1x
7.11.2011 Dacia Duster 30 1x
BET 365.com 10 1x
Stihl 30 1x
Michelin Alpin Winter 20 1x
Hyundai i20 30 1x
Bet at Home 30 1x
e FC Viktoria Plzét — FK Mlada Boleslav
Spis original 20 1x
Hyundai ix35 20 1x
Captain Morgan 15 1x
19.11.2011 RWE 15 x
BET 365.com 10 1x
Vodafone 15 1x
Renault Megane 30 1x
Stihl 30 2X
Amercom helicopters 10 1x
i~ Bohemians 1905 — AC Sparta Prahe\
Dacia Duster 30 1x
21.11.2011 | film Valka bohi 20 1x
Amercom helicopters 10 1x
Spis original 20 1x
Kraftwerk n&adi 15 1x
RWE 15 1x
FC Slovan Liberec — FK Baumit Jablon ygy
B “
Philips Senso Touch 20 1x
26.11.2011 film Valka bohi 20 2X
Spi$ original 20 1x
Vodafone 15 1x
Renault Megane 30 1x
‘» SK Slavia Praha — FC Banik Ostrava
28.11.211 Dacia Duster 30 1x
BET 365.com 10 1x
Spis original 20 2X
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Renault Megane 30 1x
Auto Heller, Audi 30 1x

Bet at Home 30 1x
Renault Thali 20 1x

6.8 Vysledna tabulka

Tabulka 13: Vysledna tabulka

Paiet Patet
opakovani: ) opakovani:
7 VYROBEK
VYROBEK BULY HOKEJ STUDIO
ZIVE FOTBAL
Automobily 33 Automobily 71
Alkohol 31 Alkohol 12
Vitaminy 26 Sazeni 12
Dum, zahrada 15 Energie 8
Energie 13 Film 5
OKD 11 OKD 5
Mobilni 10 Dam, zahrada 5
Sazeni 9 Elektronika 4
Elektronika 7 Pneumatiky 3
Film 5 Hobby 2
Pneumatik 5
Hobby 4
Pojisgni 1
Banky 1

Z vysledki je Zejmé, Ze obeenvSechny vysilané spoty jsou z&eny
na muze, &které mohou vyznit neutrdln ale neobjevila se Zadna reklama
svyraznym a jasnym zatienim na Zeny. Vyrobci jasn(a sprave)
predpokladaji, Ze divaek Zen je minimum a inzerovatmky ¢i praci prasky by

bylo kontraproduktivni.
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ZAVER
Pokud plati, Ze &Sina modernich automobike nerozjede bez nafty
benzinu, pak stefplati, Ze ¥tSina novych produkitse nerozjede bez reklamy.

Jeji vyvoj neSel, aleifmo kEzel milovymi kroky a v relativé kratké dob se

z reklamy stal svébytny reklamnitpnysl.

Jeho neustalému rozvoji velmi &ki neustale se zdokonalujici
technologie vSeho druhu. VeSkeré pokroky z obordogi@fie, filmu,
patitatové a sdlovaci techniky apod. dokazal reklamniumysl dokonale
vyuzit. V8echny kandly, kterymi proudi informace kazdému z nas, jsou

,obsazeny“ i reklamou.

Aristoteles kdysitekl: ,Kvalita je nejpresrjsi mirou vsech aci.“%°

Dnes by musel slovutny filozoffjplat Wtu — plati to, pokud tomutlate

odpovidajici reklamu.

Soutasny reklamni st feSi vlastd jednu zakladni otazku. Jak oslovit
co nej\tSi mnozstvi potencionalnich (ve smyslu vhodnydienki. A raznost
lidské populace nuti reklamni sp&hesti k co nejutsi flexibilité a barvitosti
své formy sdleni. &k, prostedi, r@&ni doba stejs jako obecnd naladai
ekonomika — to vSe ma na tvorbu reklamy zakladwi @kouzlit swt novym
produktem pedevsSim znamena okouzlit jej reklamou @ Foblouznit nase

védomi a pod¥domi a ,gitahnout” nas k propagovanému produktu.

PredloZenda diplomova prace je z&ena na reklamu televizni. Jednim
z jejich cili bylo uk&zat, jakymi pravidly (na rozdil od ostatmimédii) se
televizni reklamatidi. Neni pochyb o tom, Ze televizni reklama ma jedn
zasadni vyhodu. Dokaze kombinovat obraz i zwirk dokaze ,utéit* na oba

z&kladni lidské vjemy.

*®* KUTAKOVA, E., MAREK, V., ZACHOVA J., Moudrost vékd. Vyd.1. Praha: Svoboda, 1988.
5.234.
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Ur¢ité vysadni postaveni v televizni rekkama ta reklama, kterd je na
sportovni penosy. Jednim zidoda je fakt, Ze sport je celospdknsky
fenomén a jeho sledovanost fpate wtSiné pripadi k vyrazré sledovanym
televiznim prograrm. A zde plati Uréra, Zec¢im vySSi Grové sportovniho
klani na obrazovkach (mistrovstvi&a, olympijské hry, findle jednotlivych
swtovych souwzi) tim vySSi sledovanost, tim vy3Si moznost oslovi
potencionalni klientelu. | kdyZ? postave@iT4 v konkurenci s evropskymi i
swtovymi sportovnimi kanaly nema lehkou poziciggto jsou d¥ vyjimky.
PredevSim domaci saifte a ty s¥tové, na kterych o pocty nejvyssi bojegisti
sportovci.

Kazda reklama #&co stoji, nejen jeji vyroba, ale také odvysilani
v prislusném reklamnim bloku. Cena, kterou musi inzezaptatit, se liSi dle
¢asu a ptadu, kde ma byt spot umiat Jednim z cil této prace - v praktické
casti - bylo zjistit, o jak&astky se konkréthjedna. Zda jsou skute¢ domaci
soutze ,levrgjsi“, o kolik a zda jsou ceny spotbéhem prestiznich
mezinarodnich soé&ki premrStné. Z vysledk I1ze objektivié konstatovat, Ze
castky, které inzerenti zaplati za evropské fotbalpghary, nejsou nizké (pro
.DEZNé" olEany spisSe dosti vysoke), na druhou stranu ti, klaneu v takovém
¢asovém pasmu maji, si to mohougidgbvolit a d4 sefedpokladat, Ze se jim

vySSi investice vrati.

Souwasti vysilaniCT4 jsou i dva sledované faaly, kterym jesést prace
vénovana blize,Buly hokej zZig a Studio fotbal jsou nejlepSimi pklady
dlouhodols daspgsre vysilanych magazin u nas, zajem inzerant maji
zarweny. Redmétem zkoumani bylo sledovat pé tnésice kazdy vysilany
pienos naSi nejvysSi fotbalové a hokejové &myt zapsat kazdou reklamu,
ktera byla Bhem danych p@adi odvysilana a nasledrziskana data uspédat
do tabulek, ze kterych vyplyva, jaké reklamy, nkyjgprodukt gevazuji a
komu jsou cilené. Z vysledije vice nez iejmé, Ze obeecnvsechny vysilané
spoty jsou zargieny na muze, dkteré mohou vyznit neutrainale neobjevila

se zadné reklama s vyraznym a jasnym&anim na Zeny.
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Televizni reklama (stdazem na reklamu v ramci sportovnidiemmosi)
se stala nedilnou s&ésti vSech televiznich stanic. A i kdyZ kazdy z obsas
Zehra, zeceho je moc, toho jeipis, na druhou stranu musime akceptovat
nazor, Ze jinak bychom se v dneSnimd&esaném siteé, o WtsSiné novinek ani
nedozedéli. A tak na otazku ,Cui Bono?* musime odgokt — snad nam
vSem.
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Priloha A — Stanovisko 8RA a marketingové komunikace k zachovani reklamyysslani
CT i po dokorteni procesu digitalizace

ASOCIACE CESKYCH REKLAMNICH AGENTUR
ARKE '

Stanovisko
Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace
k zachovani reklamy ve vysilani Ceské televize i po dokonéeni procesu digitalizace

Senétni navrh novely zékona o Ceské televizi, kterd zachovéva reklamu ve vysilani ¢r

i po dokonceni procesu televizni digitalizace v Ceské republice, jez bude Poslaneckou
snémovnou projednavéna v 21. Cervna 2011, se vyrazn& dotyka i problémd, se kterymi
se ve své praci stfetdvaji i naSe asociace resp. jejich clenové.

Citime proto opét povinnost vstoupit do diskuse nad touto novelou. Nejen proto,
abychom vyslovili stanovisko ¢eskych' reklamnich agentur k zachovani reklamy na
vefejnopravni televizi, ale zejména s védomim hlubsich souvislosti proto, abychom

upozornili na potfebu ochrany otevieného a rovného konkurenéniho prostiedi na ¢eském
televiznim trhu.

Jsme presvédleni, e dosud nejsou naplnény predpoklady, které byly s planovanym
ukonéenim vysiladni spojeny. Z pohledu reklamniho trhu to je zejména dostatecné
rozvinuta, diverzifikovand a konkurenéni situace na strané nabidky reklamniho prostoru
v televizich. I pfes bliZici se ukon&eni procesu digitalizace televizniho vysilani je témér
90% nabidky koncentrovéno v rukou dvou subjektl (Nova, Prima). V pfipadé ukonéeni
vysiléni reklamy na vefejnopravni televizi by tento podil vzrostl az nad 95% a padly by,
jiz tak velmi slabé, pfekaZky branici zneuziti nebezpecné duopolni situace na televiznim
reklamnim trhu.

Nebezpedi oviddnuti celého trhu dvéma subjekty by tak mélo problematicky dopad
nejen na cely reklamni priimysl ale pfedevsim na nardst cen médii. Reklamni zadavatelé
by tak byli nuceni pfenést finanéni zatéZ do koncovych cen produktd, zvyseni cen se tak
logicky pFenese na spotfebitele. Mezi nejvice ohroZené spolecnosti by tak pritom patfily
zejména mensi, Ceské spolecnosti — zadavatelé a agentury.

Negativni cenové dopady vSak ponese v disledku Cesky obcan, spotriebitel.

Asociace &eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace vyjadiuje
timto podporu navrhu novely zdkona o Ceské televizi, kterd zachovava reklamni
vysilédni na vefejnopravni televizi ve stavajicim rozsahu i po dokonéeni procesu
televizni digitalizace.

Mgr. Pavel Brabec n us.

prezident ASOCIACE CESKYCH Rg&%rﬁ%c& :ggNTUR
. o o . proag RKETINGO

Asociace &eskych reklamnich agentur ke %ﬁoﬁmuo 5120 00 PRAHA 2

a marketingové komunikace 1C0: 6044 7044

DIC: CZ60447044

V Praze dne 16. Cervna 2011




Zdroj: webové stranky media master: Dostupné na WWW: media-master.cz

Priloha B - Stanovisk@eského sdruzeni pro zti@vé vyrobky senatnimu navrhu na
zachovani televizni reklamy ve vysilanteopravni televize

STANOVISKO CESKEHO SDRUZENI PRO ZNACKOVE VYROBKY
K SENATNIMU NAVRHU NA ZACHOVANI TELEVIZNI REKLAMY
VE VYSILANI VEREJNOPRAVNI TELEVIZE

V souvislosti s nadchazejici obecnou rozpravou ve druhém cteni ke snémovnimu tisku
¢. 27 (sendtni navrh novely zakona o Ceské televizi) Ceské sdruieni pro znackove
wyrobky (CS2V) jako platforma velké skupiny vyznamnych zadavateld reklamy
potvrzuje sve dlouhodobé stanovisko na podporu zachovani televizni reklamy ve

vysilani verejnopravni televize.

lak jsme jiz davno predem upozoriovali, ani pfechod na digitalni vysilani neprinesl
viemi slibované rozsireni poctu subjektu na ceském televiznim trhu. Pres pokles
sledovanosti a podilu na sledovanosti je pozice dvou celoplosnych kamercnich stanic
dokonce jesté silnéjsi, nez v obdobi pfed zahajenim zmeén v limitech pro vysilani

reklamy Ceskou televizi

Pokud by nabidka Ceske televize z trhu televizni reklamy definitivné zmizela, TV Nova
a Prima TV by ziskaly priblizné 95 procent reklamniho trhu a mohly by neomezene
diktovat zadavatelim reklamy své podminky, véetné téch cenovych. Na ceskem
deformovaném televiznim trhu je mozné zachovat alespon emezene pedminky pro
obchodni konkurenci, pouze pokud bude nadale existovat dostatecné vyznamna

alternativa zminénym dvéma kemercnim televiznim stanicim.

V Praze dne 20. cervna 2011

Za Ceské sdruzeni pro znackové vyrobky:
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Zdroj: webové stranky media master. Dostupné na WWW: media-master.cz

Priloha C — Vy@tovani &tu CT pro uZiti vynod z reklamy za rok 2010

. : . Rozpo éet Skute énost

PRIIMY (v tis. K €) 2010 2010
Zustatek zvlastniho 0 étu k 1. 1.2010 120 000 128 789
PFijem z reklamy 530 000 386 178
Prijaté Groky X 169
CELKEM 650 000 515 136

. . . Rozpo éet Skute €nost

VYDAJE (v tis. K €) 2010 2010
Mandatorni vydaje 165 000 165 000
Fond pro podporu a rozvoj ¢eské kinematografie 150 000 150 000
ZvlaStni Gcet pro rozvoj zemského digitalniho televizniho vysilani 15 000 15 000
Finan €ni prost fedky k rozd éleni podle zdkona €.304/2007 Sh. 485 000 350 136
Podpora a rozvoj digitalizace v CR - 2/3 323 333 233 424
Ostatni vydaje podle zdkona €. 304/2007 Sb. - 1/3 161 667 116 712
Podpora digitalizace v CR 323 333 233 637
Vystavba a provoz multiplexu verejné sluzby 228 333 171 888
Informaéni kampan 95 000 61749
Vystavba a provoz multiplexu ve Fej. Sluzby 228 333 171 888
Vysilani a distribuce - MPX1 198 333 156 152
Docgasna opatfeni pro zabezpe€eni pokryti 15 000 3127
Technologie pro MPX1 15 000 12 609
Informa €ni kampah a sluzby spojené s digitalizaci televizniho
vysilani 95 000 61 749
Informaéni kampan 74 000 47 621
Podpora specifickych skupin obyvatelstva — sluzby 12 000 11942
Podpora zdrav. zafizeni, §kol a Ustavll socialni péce 9 000 2186
Ostatni vydaje podle zdkona €. 304/2007 Sb. 161 667 116 474
Digitalizace archivu CT 121 917 84 635
Nutné naklady - provize medidlniho zastoupeni MediaMaster 39 750 31839
CELKEM VYDAJE 650 000 515 111
Zustatek zvlaStniho 0 €tu k 31. 12. 2010 0 25

Zdroj: webové strank¢eské televize. Dostupné na WWW:

http://imgl.ceskatelevize.cz/boss/image/conterdah@t/vyrocni_zpravy/zprava2010 _hospodareni.pdf@Rer




BIBLIOGRAFICKE UDAJE

Jméno autora: Veronika Havlova

Obor: Sociélni a medialni komunikace

Forma studia: kombinovana

Nazev prace:Reklama a sportovni padyCeské televize
Rok: 2012

Pocet stran bez gFiloh: 76

Celkovy poket stran priloh: 3

Pocet titula ¢eske literatury a prameni: 23

Pocet internetovych zdroja: 9

Vedouci prace:PhDr. Saa Stroblova

79



