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Anotace

Bakalarska prace je zaméfena na analyzu sportovnich reklam v Liberci. V teo-
retické Casti je popsano, co je marketing, sportovni marketing, obecna reklama, sportovni
reklama a sponzoring. V praktické Casti je analyticka Cast, ktera je rozdélena na dvé Casti,
ato na analyzu reklamnich médii v Liberci a analyzu reklam ve vybranych sportovnich
arealech. Ze ziskanych poznatkt byl vytvoren zavér, kde je popsan navrh na zefektivnéni
sportovni reklamy. Prace mize slouzit jako navod za jakych podminek ziskat reklamni plo-

chu pro svou reklamu.

Klicova slova: analyza, marketing, reklama, sport.



Annotation

The bachelor work focuses on the analysis of sports advertisements in Liberec.
The theoretical part describes marketing, sports marketing, general ads, and spnsoring.
The practical part contains the analytical section, divided into two parts. The first part
includes the analysis of advertisement media in Liberec. The second part consists of the
study of advertisements in selected sports areas. As a result of gathered research, we can
find the description of the proposal that makes the sports advertisement more effective.
This work can serve as a guide that describes the requirements needed for advertising spa-

CeE.

Key words: advertisement, analysis, marketing, sport.
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Seznam pouzitych zkratek

DPMLIJ Dopravni podnik mést Liberce a Jablonce nd Nisou
EU Europska unie

FC Football club

HC Hockey club

HDP Hruby domaci produkt

LD Lanova draha

MHD Meéstska hromadna doprava

OSN Organizace spojenych narodt



Uvod

Na svéte je malo véci, které jsou tak oblibené jako sport. Pravé sport pfitahuje po-
zornost miliony nadSenych fanousku, vice nez jakykoliv jiny druh udalosti, a to si velmi
dobte uvédomuji obchodni spolecnosti, které vyuzivaji prave sport pro zviditelnéni znacky.
Sportovni reklama neni dilezita pouze pro obchodni spole¢nosti, ale hraje velkou roli
pravé ve sportu. Sportovci a sportovni organizace diky dobré reklamé a sponzorim zis-
kavaji financni, ale i materialni prostiedky. Sport se diky témto pfispévkim ma moznost

dale rozvijet. Proto reklama a sport k sobé neodmyslitelné patii.

Sportovni reklamou mizeme rozumét nejen reklamy na sportovnich stadionech a
jejich okoli, které nejCastéji vyuzivaji pravé firmy pro zviditelnéni, ale také reklamy na
razné sportovni produkty, které naopak muzeme vidat vSude kolem nas, napiiklad kdyz
prochazime po mésté, na nas vyskakuji nejriznéjsi reklamy ve formé plakatt, billboardd,

ale také reklamy na zastavkach a autobusech.

Tato bakalafska prace se vénuje problematice sportovnich reklam v Liberci. Prace
je rozdélena do nékolika Casti. Teoreticka Cast se vénuje popsani zakladnich pojmu, mezi
které patfi prave sport a jeho ekonomicky vyznam, dale popsani obecného marketingu a re-
klamy, sportovniho marketingu, sponzoringu a samotné sportovni reklamy. Prakticka ¢ast
je zameétena na analyzu a porovnani podminek pro ziskani reklamy na vybranych mistech v
Liberci. Analyticka cast je dale rozdélena na dvé Casti, na analyzu vybranych reklamnich
médii v Liberci (plakaty, billboardy, MHD) a na sportovni reklamu na vybranych spor-
tovnich mistech, mezi které patii Home Credit Aréna (HC Bili Tygfi), areal plaveckého

bazénu Liberec a Skiareal Jestéd.



1 Cile

Hlavnim cilem prace je analyza a porovnani podminek pro ziskani reklamnich
prostort ve vybranych sportovnich arealech a mistech v Liberci, a vymyslet doporucent,

jak zefektivnit sportovni reklamy v Liberci.

Cile dosahnu pomoci nasbiranych informaci z dostupnych zdroji a vlastnich

poznatkt které ziskam z internetu, publikaci a od majitelt spolecnosti.



2  Sport

Sport jako takovy ma ve svété velmi bohatou historii, mizeme zjistit, Ze se s nim
bylo mozné setkat v kazdé kultufe, pfiCemz i nase zemé se vyznamné spolupodilela na
rozvoji sportovniho hnuti. Sport a jeho rozvoj je nediln€é propojen s celkovym
spoleCenskym vyvojem, lze jej na pocCatku 21. stoleti povazovat za jeden
z nejvyznamnéjSich a nejvice fascinujicich kulturné-socialnich jevi (Kunz, 2018).

Existuje mnoho definic sportu, podle Evropské sportovni charty Rady Evropy
z roku 1992 predstavuje sport vSechny formy télesné aktivity, které se zameruji na zlepseni
fyzické kondice a duSevni pohody, utvaieni spolecenskych vztahti nebo ziskavani vysledkt
v soutézich na vSech trovnich.

Ke sportu by mél mit pristup kazdy, a to bez ohledu na socialni, intelektualni,
fyzické, rasové i etnické znaky (Sekota, 2004).

Ve svéte se stala Siroce akceptovanou i definice sportu, ktera byla vytvorena v roce
2003 Pracovni skupinou OSN pro sport, rozvoj a mir. Podle ni sport pfedstavuje ,,vSechny
formy fyzické aktivity, které piispivaji k té€lesné zdatnosti, dusevni pohod¢ a spolecenské
interakci®.

Sport se dotyka 1 vefejnosti, od aktivné sportujicich na vrcholové, vykonnostni
nebo 1 rekreacni urovni pfes osoby, které v oblasti sportu nasli zaméstnani, az po pasivni
konzumenty, a to v podobé divakd, posluchaclu ¢i ¢tenaii. Pro nékteré je sportovani
ptijemnou relaxac¢ni aktivitou, kterd jim pfinasi radostny prozitek ve volném cCase a je pro
n¢ zménou v kazdodennim svété. Dalsi vnimaji sport zejména jako moznost se setkavat
s dalsimi lidmi. Néktefi vyuzivaji sport pro vybiti zivotni nespokojenosti a frustrace. Vlady
mohou sport pouzivat jako ucinny nastroj pro feSeni celé fady spole¢enskych problému.

Z vyse uvedeného lze vycist, ze sport mize svym charakterem plnit rizné funkce,
jednd se jak uz o funkci socialné-vychovnou, preventivné-zdravotni ¢i politickou.
Predevsim v poslednich letech je stale vice vyzdvihovan 1 hospodatsky vyznam sportu, kde
néktefi autofi hovoii dokonce o sportovnim prumyslu (Kunz, 2018).

Sportovni pramysl je sloZzen z fady segmentd, které se soustfedi na nabidku
specializovanych sportovnich produkti a sluzeb pro své zakazniky, at uz se jedna o vyrobu
sportovniho vybaveni nebo produkt k podpofe sportovnich vykond, nabidku sportovnich
zafizeni, sportovni turistiku a sport pro amatérské ucCastniky ¢i vrcholovy sport

(Pitts, 1994).
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2.1 Ekonomicky vyznam ve sportu

Sport a celkové télesna kultura ovliviiuje narodni hospodarstvi jednotlivych zemi,
jako je naptiklad potadi sportu mezi odvétvimi, zaméstnanosti, ktera je vyvolavana,
mnozstvim sportovnich organizaci, po¢tem aktivnich sportujicich, vydaji domacnosti na
sluzby a sportovni produkty, vydaji statniho rozpoctu na potreby celého systému télesné
kultury a v neposledni fad¢€. podil sportu na HDP. Novotny (2011) uvadi, ze podil
sportovniho trhu v Ceské republice lze odhadnout na trovni 2 % HDP, coz je podle ného
stejné jako vice nez miliarda spotfebiteld na dneSnim globalnim sportovnim trhu —
vyznamnym dikazem formovani sportu do podoby samostatného narodohospodatského
odvetvi.

Rozvoj sportovniho prumyslu velmi ovlivnila fada novych spoleCenskych trendd,
které mely podstatny vliv i na zivotni styl, presnéji na poptavku po sportovnich sluzbach a
produktech. Mezi tyto hlavni trendy mizeme zaradit podle Novotného (2011) zejména
postupujici proces globalizace, medializace a rychlejsi pfenos informaci, zvySeni role

sluzeb nebo silici orientaci na zazitek (Kunz, 2018).

2.1.1 Financ¢ni podpora sportu

Pred rokem 1998 byl sport financovan z dotaci ze statniho rozpoctu, mistnich
rozpocta a podporou podnikii prostfednictvim Fondu kulturn€ spolecenskych potieb. Dnes
je sport financovan ze strany svétovych organizaci ¢i vlady (Hobza, Rektotik, 2000).

V EU je vénovana zvySena pozornost tématu udrzitelného financovani v oblasti
sportu. Za hlavni meznik mizeme povazovat to, ze sport byl v ramci struktur EU zaclenén
mezi oblasti, které mohou pocitat v obdobi 2014-2020 s ptimou finan¢ni podporou
z rozpoctu EU, respektive sport se stal poprvé v historii od roku 2014 soucasti finan¢niho
rozpoCtu EU. Byl vytvofen Program Erasmus+, ktery slouzi financovani v oblasti
vzdélavani, odborné piipravy mladeze a také oblasti sportu (Evropska komise, 2018).

Dal§im vyznamnym zdrojem financi pro sport jsou vydaje domacnosti. Pro lepsi
rozvoj teélesné kultury, je proto potfeba rozvijet sportovni management a marketing

(Hobza, Rektotik, 2006).
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3  Ekonomické pojmy

Mezi ekonomické pojmy, které jsou diilezité pro tuto bakalarskou praci, jsem zaradila mar-

keting a reklamu, tyto dva pojmy k sobé& neodd¢litelné patfi.

3.1 Marketing

Marketing je neodmyslitelnou soucasti disciplin spojenych s podnikanim. U nas se
s marketingem setkavame teprve od pocatku 90. let minulého stoleti, a vSak se tento termin
zacal pouzivat uz od konce 2. svétové valky, i kdyz nékteré jeho prvky byly uplatiiovany
uz pred staletimi. Teprve ve 20. stoleti byl vypracovan souhrnny systém vzajemné propo-

jenych marketingovych aktivit a byl definovan pojem ,, marketing*.
Existuje velké mnozstvi definici pojmu marketing, mizeme uvést jako priklady:

,Marketing je uceleny systém opatieni, ktery vede k fizené nabidce spravného pro-

duktu, ve spravnou dobu, za spravnou cenu a na spravném trhu®.

,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je pfedvidani, poznani, ovliviiovani
a uspokojeni potieb a prani zakazniku efektivnim a vhodnym zptsobem zajistujicim splné-

ni cild organizace.”

,Marketing je fidici a spoleCensky proces, ve kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji
prostiednictvim vytvafeni a vymeény produktd to, co potiebuji a chtéji“ (Kotikova, Zla-

mal, 2006).

3.2 Reklama

Definic reklamy je velké mnozstvi, hlavni véc, kterou maji spoleCnou je, ze se
jedna o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizené produkty ¢i sluzby
urceny, pomoci ur¢itého média s komercnim cilem.

Dnes je reklama nezbytnou soucasti trzniho hospodarstvi. Mezi hlavni funkce
reklamy patfi informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovit nové ¢i stavajici
zakazniky a snaha prodat zbozi, které nabizime.

Reklama patfi mezi zakladni nastroje komercni komunikace, kam také patii
podpora prodeje, prace s vefejnosti, pfimi marketing, sponzoring a nova média

(Vysekalova, Mikes, 2018).
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3.2.1 Druhy reklamy
Reklama vyuziva né€kolik obecnych médii, mezi které patii zejména televize,

rozhlas, denni tisk, Casopisy, plakaty a film (Caslavova, 2009).

Televize

Televize se v prvni poloviné 20. stoleti stala bezkonkurencné rozvijejici se re-
klamnim médiem. Diky jejim vizualnim moznostem a kombinaci obrazu a zvuku, ji dovo-
luje ukazat realné predmeét reklamy a umoziuje rozmanitéjsi formy prezentace. Nejvetsi
vyhodou je masovy dopad a moznost osloveni cilové skupiny prostfednictvim vysilani re-
klamy v ramci poradu (pfed, po nebo i beéhem programu). Nevyhodou jsou jeji vysoké na-

klady na realizaci a vysilani.
Rozhlas

Rozhlas je dnes v kazdé domacnosti, ¢asto ho poslouchdme béhem jizdy v auté a
v restauracich, obchodech apod. Oproti televizi je rozhlasova reklama vyrazné levnéjsi,
rychlejsi a flexibilngjsi. Stejné jako televize ma rozhlas schopnost zacileni posluchact ve

vazb¢ na vysilany program. Nevyhodou mize byt nizka zapamatovatelnost.
Tisk

Mezi tisk patfi noviny, Casopisy, publikace jako jsou katalogy, roCenky, sborniky
apod. Patfi sem i inzertni noviny, zpravodaje, komunalni noviny a interni publikace jako

jsou firemni Casopisy, zakaznické zpravodaje apod.
Kino

Reklama v kinech je dnes doplitkovym médiem. Vyhodou této reklamy je, Ze ji ne-
muzeme piepnout ¢i vypnout, dalsi vyhodou muze byt, ze divak se v kiné€ nevénuje nicemu
jinému a reklamu opravdu sleduje. Nevyhodou mize byt nedostatek divaku v kiné a rekla-

ma nedokaze zacilit na urcity segment zakaznikd.
Internet

Internet patfi mezi nejmladsi reklamni média. Umoziuje uzivateli aktivni pristup

k informacim. Néklady na pofizeni se neustale snizuji. Mohou sem patfit:
e reklamni bannery — grafické prvky informujici o firmé nebo o produktu;
e roll-out bannery — bannery standardni velikosti se po kliknuti zvétsi;

e pop up windows — automaticky se otevie okno s reklamnim sdélenim;
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e format Out of the Box — zobrazuje reklamu, ktera se sama pohybuje po ploSe moni-

toru;

>
e odkazy — stru¢né informace umoziujici lehky pfistup na jinou stranku;

e elektronicka posta — posilani reklamnich zpréav, informace jsou rozesilany zakaz-

nikiim v databazi nebo jako tzv. spamy (Kotikova, Zlamal, 2006).
Venkovni reklama

Venkovni reklama ma celou fadu moznosti a velmi rychle se rozviji. Mezi

prostiedky venkovni reklamy zejména patfi:
e billboardy — reklamni tabule o rozmérech 5,1 x 2.4 m, které jsou voln€ rozmistény;

e bigboardy a megaboardy - maji o mnoho vét§i rozméry piiblizné 10 x 3 m az

24 x10 m

e city-lighty — osvétlené reklamni panely o rozmérech 1,8 x 1,2 m, nejCastéji jsou

umistény na zastavkach MHD;

e méstsky mobiliaif — umisténi reklamy na hodinach, lavickach, informacnich

tabulich s planem mésta apod.

Dalsimi druhy, které ptedstavuji velkoplo§nou reklamu, jsou naptiklad §titové re-
klamy, prosttedky MHD, dopravni prostfedky, dominanty dalnic a ostatni nespecifikované
objekty.

Vyhodou venkovnich reklam je skuteCnost, ze je nelze zamérné prehlédnout, sou-
Casné technologie umoziuji velmi dobrou kvalitu vizudlni prezentace a dal§im plusem jsou
i nizké naklady spolu s dlouhou dobou ptsobnosti. Nevyhodou mize byt moznost posko-
zeni, nemoznost poskytovat velké mnozstvi informaci a velmi omezené zacileni (Koti-

kova, Zlamal, 2006).
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3.2.2 Funkce reklamy

Informacni funkce — tato funkce je dilezita hlavné v pocatcich existence produktu,
kdy je nutné informovat spotiebitele o novém produktu, zméné ceny, zptasobu
uzivani produktu, novém uzivani jiz znamého produktu a novych sluzbach,
eventualné o doplikovych sluzbach.

Funkce pfesvédCovaci — pusobi na vytvareni poptavky po produktu urcitého
konkrétniho vyrobce. Smyslem je posileni preference zbozi urcité firmy, snaha o
ziskani zakaznikd konkurenta, potlaeni obav zakaznika spojenych s uZzivani
produktu, posileni image firmy v oCich zakaznika a v neposledni tadeé tlak
na okamzity nakup.

Funkce upominaci — uplatiiuje se predevsim ve stadiu, kdy je produkt zakaznikiim
jiz dobfe znam. Snazime se zakaznikovi vyrobek ¢i sluzbu pfipomenout

(Caslavova, 2009).
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4  Sportovni marketing

Béhem poslednich deseti let se marketing v oblasti sportu uplatriuje a jeho projevy
jsou stale vyraznéjSi. NejCastéji marketing vyuzivaji organizace, které vyrabi sportovni
zbozi jako je napiiklad sportovni obuv a textilni vyrobky pro sport. Také sem patii
agentury, které zajistuji sponzorské projekty pro firmy, které podporuji sport nebo
propaguji sportovni osobnosti a v neposledni fadé i1 samotné sportovni organizace. V
poslednich letech se zde objevuji 1 prava k vyuziti obchodniho jména v nazvu stadionu,
snaha o zefektivnéni prodeje vstupenek na sportovni udalost, virtualni reklama, vytvareni
sportovni znacky a spousta dalSich aktivit, které vyuzivaji socialni site.

Samotné sportovni organizace hojné vyuzivani marketing. Hlavnim divodem jsou
pravé finanéni zdroje pro provozovatele. Organizace, které jsou po pravnické strance
obchodnimi spolecnostmi v oblasti sportu, se zabyvaji komeréni ¢innosti se sportovnimi
produkty a je to jejich zakladni aktivita, naproti tomu neziskové organizace maji obchodni
&innost jako doplitkovou v mezich, jak to povoluji datiové zakony Ceské republiky. Proto
se do oblasti sportu dostava soutézeni s jinou obchodni spolecnosti nebo soutézeni o
ziskani zakaznika.

Marketing ve sportu se zalina velmi uplatiovat a organizace si zacinaji
uvédomovat dulezitost zakaznikd, ktefi mohou velmi pfispét k pozitivnimu rozvoji jejich
organizace ¢i obchodu. Pro konkuren¢ni organizace je velmi dulezité analyzovat a
identifikovat své konkurenty, vyvijet cenové strategie, informovat zakaznika
prostiednictvim propagacni strategie a dopraveni produktu ke koneénému zakaznikovi

(Caslavova, 2020).
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Tabulka 1: Pfrinos marketingu v télesné vychové a sportu

Klady Lapory

e Ujasnéni, pro koho je ur¢ena
nabidka sportovnich produkt:
Clentim, divakim, sponzorim, statu

Finance fikaji, co méa sport délat

e Rozlisuje nabidku sportovnich e Postaveni financi nerespektuje
produktil na Cinnosti, které mohou sportovni odbornost
pfinést financni efekt a které ne

e Promyslena propagace sportu e Vede ke gigantomanii sportu,
smluvni vazanost na sponzory
omezuje svobodnou volbu vybéru

e Urcovani umérnosti a priorit k e Pii dosazeni urcité rovné
dosazeni cild v roviné cilti sportovniho vykonu muiize vést k
ekonomickych, socidlnich a pouzivani zakazanych podpurnych
sportovnich prostredku

e Ziskavani dopliikovych finan¢nich e Show (zamétena napt. na reklamu)

zdroju, které umoziiuji ro0zvoj
neziskovych aktivit

Zdroj: upraveno dle Caslavova, 2006

4.1 Vyvoj sportovniho marketingu v Ceské republice

V Ceské republice se za poslednich deset let sportovni marketing velmi rozsitil. V
oblasti sportu se zacala vyskytovat nova media, ktera 1ze vyuzivat jako nosice reklamy.
Patfi sem samostatna sportovisté, sportovni obleCeni, vybaveni, vystroje, ukazatelé vysled-

ka, startovni Cisla apod.

Dnes jsou stale vice ve sportovni oblasti popularnéjsi socialni sit¢ (Instagram, Fa-
cebook, Snapchat, Twitter, LinkedIn). Vyuzivani téchto médii se dnes formuje nékolika
sméry. Jako prvni je vyuzivani socialnich siti pro sportovce, ti se snazi za pomoci vlogi a
videoobsahti udrzet pozornost fanousku a §irsi verejnosti. Dale kdo hojné vyuziva socialni
sité, jsou sportovni kluby, které je pouzivaji pro aktivni komunikaci s fanousky, dale pre-

zentuji rizné situace z utkani a prostiedi klubu.

Socialni sité posledni dobou stale Castéji vyuzivaji i sportovni svazy pro propagaci
svych projekt, akci a kampani. Jednim z piiklada mtize slouzit Cesky olympijsky vybor,
ktery spojuje Cesky olympijsky tym s fanousky b&hem Olympijskych her.

Jednim z poslednich smeért, je vyuzivani socialnich siti pro obchodni spolecnosti v

oblasti sportu, které mohou prezentovat nové produkty, zlepSovat komunikaci se zakazniky

nebo propagovat svoje webové stranky.
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Katedra managementu sportu (2018) vytvorila vyzkum podle, kterého vyplyva, ze
z hlediska oblibenosti ve sportu je poradi socidlnich siti nasledujici — Facebook, Instagram,
Twitter, Snapchat, LinkedIn. Pro chatovani je nejvice vyuzivan Facebook, Instagram je
dale pak jasnou jednic¢kou v nésledujicich funkcich — zvefejiiovani fotek, hashtagy,
»insta stories” a videa. A nejoblibenéj§im piispévkem byla fotografie, na druhém misté
Clanek, na tfetim video, na C¢tvrtém dnes méné pouzivany status a na patém odkaz

(Caslavova, 2020).

4.2 Pristupy sportovniho marketingu

Freyer (2005) klade dlraz, ze se sportovni marketing rozviji ve dvou hlavnich
smérech, které maji odlisSny uhel pohledu a jsou také odli§né vymezeny.

e Marketing sportu — v uz§im pojeti se zaméfuje predevSim na propagaci
jednotlivych sportovnich subjektt, sportovnich soutézi nebo akci. V Sir§im chapani
jsou do této oblasti zahrnovany i marketingové aktivity podniki, které vyrabéji a
prodavaji sportovni zbozi a sluzby.

e Marketing prostfednictvim sportu — pro podniky, které nevyrabéji zadné sportovni
produkty, ale vyuzivaji sport a sportovni marketing jako médium k osloveni
sportovnich fanouskut, predevs§im k prodeji produktd anebo k tvorbé image znacky

(Novotny, 2010).

4.3 Marketingovy mix ve sportu

Marketingovy mix se sklada ze Ctyt zakladnich nastroju tzv. 4P, mezi které patii:
produkt, cena, misto a propagace, avSak marketingovy mix ve sportovnim odvétvi je jesté
rozSifen o dalsi tfi marketingové nastroje, uvadéné jako 3P, jde o nastroje: 1idé, proces a
prezentace. Tyto rozSifujici nastroje marketingového mixu jsou pouzivané pro planovani

marketingu a ve sportu predev§im pro oblasti sportovnich sluzeb (Caslavova, 2020).

Podle Kotlera je marketingovy mix ,,soubor marketingovych nastroji, které firma

pouziva k tomu, aby dosahla svych marketingovych cili na cilovém trhu*.

Management marketingu musi tedy rozhodnout, které produkty bude nabizet na ci-
lovém trhu, jaky zptsob pouzije pro dopraveni produktu k zakaznikovi a zaroven jakych
sdélovacich prostfedkti vyuZzije. Je velmi dulezité, aby kombinace téchto nastroji byla

promyslena a vyvazena.
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4.3.1 Produkt

Za sportovni produkt 1ze povazovat veskeré hmotné a nehmotné statky nabizené
k uspokojovani prani a potieb zakaznikl, ktefi se pohybuji v oblasti té€lesné vychovy a
sportu. Mezi produkty v oblasti sportu muze byt zahrnuto, jak klasické sportovni zboZzi ¢i
sluzby, tak 1 osoby, napady nebo mista. Proto by kazdy sportovni produkt mél zakaznikovi
pfinaset uspokojeni zakladnich potfeb jako je zdravi, zabava, spoleCenskost a dosahovani
cili a uspéchd. V marketingovém mixu sportu je velmi dulezité pro organizaci znat

vlastnosti nabizeného produktu a jeho zvlastni stranky (Mullin, Hardy, Sutton, 2007).

4.3.2 Cena

Druhym nastrojem marketingového mixu ve sportu je cena. Obecné je znamo, ze
cena je dulezitym prvkem marketingového mixu, a v idealnim pfipadé by méla odrazet
skute¢ny naklad na potradani urCité sportovni akce. Cena muze vyrazné€ ovlivnit chovani
zakaznika pfi nakupu produktu. Tvorba ceny je Uizce vazana na druh produktu, ktery or-

ganizace nabizi.

Jednim z psychologickych pisobeni na zakaznika jsou i rizné typy slev a zptsoby
plateb. Zakaznik ma pak pocit, Ze cena mu je , Sita na miru“. Rizné zpasoby plateb a slev
se uplatiiuji naptiklad ve fit klubech, kde jde o Casové platby — permanentky, které jsou

mésiéni, pololetni, roéni (Caslavova, 2020).
4.3.3 Distribuce (misto)

Dal§im nastrojem marketingového mixu ve sportu je distribuce. Distribuce je
umisténi zbozi na trhu a zahrnuje soubor aktivit, prostfednictvim kterych se vyrobek
dostava z mista vzniku do mista urCeni, kde bude spotiebovan nebo uzit. Dulezitou roli
také hraje, zda je sportovni produkt hmotny nebo nehmotny:

e Hmotny produkt je fyzického charakteru. Musi byt pomoci distribucnich cest
dopravovan na misto, kde je dale prodavan. Ve sportovnim odvétvi se téchto
produktt objevuje cela skala, obvykle se mluvi o sportovnim zbozi (napf. sportovni
obuv, obleceni a dalsi sportovni potieby).

e Nehmotny produkt fyzicky neexistuje, proto neni potieba ho né&jak prepravovat do
mista prodeje. Mezi tyto produkty se zahrnuji sportovni sluzby, mista nebo
mySlenky. Protoze sluzba je nehmotna a zakaznik si nemuze pied zakoupenim
sluzbu ohmatat, o¢ichat a ochutnat a sluzba nemiize byt dana na prodejnu, je sluzba

zékaznikovi prodavana v podobé zazitku, ktery musi , prozit® ve sportovnim
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zafizeni, kam musi zakaznik dojit. Majitel zafizeni 1aka potencionalniho zédkaznika

pomoci riiznych propagaénich nastroji (Caslavova, 2020).
4.3.4 Komunikace

Komunikace predstavuje nastroj marketingového mixu, ktery je zejména v oblasti
sportu zna¢né vyuzivan. Zakladnim ukolem komunikace ve sportu je informovat potencio-
nalni zékazniky, cilovou skupinu, a podporovat jejich angazovanost ve sportu. Zakladni
podstatou je tak prezentace vlastnich cild a nabidky, prostfednictvim ¢ehoz sportovni or-
ganizace podporuje svoji pozici na trhu v soutézi s ostatnimi subjekty. Metody propagace
sportu zahrnuji Ctyfi zakladni ¢innosti, které se dohromady nazyvaji propagacni mix, patii

sem: reklama, publicita, podpora prodeje a osobni prodej (Caslavova, 2020).
Ve sportu se vyuzivaji v§echny druhy propagace:

e reklama — sportovnich vyrobkl a sluzeb, reklama na specificka reklamni média

(dresy, vybaveni, vystroj apod. - viz kap. 7);

e publicita — rozhovory s vyznamnymi osobnostmi (sportovci, trenéii), kteti vystupu-

ji jako znalci kvality sportovniho zbozi, sluzeb a myslenek ve sportu;

e podpora prodeje — dny otevienych dvefi (napf. ve fitness centrech), soutéze o volné

vstupenky na sportovni akce, slevy;

e osobni prodej — prodej VIP sluzeb sponzort zprostiedkovana vybranou osobou
(napf. manazerem sportovniho klubu), prodej sluzeb nového sportovniho centra

prostiednictvim osobniho vystupu jeho manaZera (Caslavova, 2020).
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4.3.5 Lidé

Jde o osoby, ktefi se n€jakym zpusobem podileji na prodeji produktu zakaznikowi.
Patii sem zejména zamé&stnanci organizace, dale napfiiklad i dobrovolnici atd. Pro organiza-
ci je velmi dulezité sledovat, jak jsou jejich zameéstnanci vieli, ochotni, zdvorili vici zakaz-
nikovi, jakou prezentuji uroveni dovednosti, jaké maji znalosti a celkové jejich schopnost
prezentovat firmu v oCich zakaznika. Dale je také dulezité, aby zameéstnanci rozvijeli neu-
stale své schopnosti. US NEWS AND WORLD REPORT uvedl, ze zakaznici odchéazeji

z podnikti z nasledujicich divodi:
e 1 % zakaznika zemfe;
e 3 % zakaznika se prestéhuje;
e 5% zakaznikd pfijme nové zvyky;
e 9% povazuje cenu za velmi vysokou,
o 14 % zakaznika je nespokojeno s kvalitou produktu;
o 68 % zakaznikd odradil postoj personalu (Caslavova, 2020).

4.3.6 Proces
Pod pojmem proces, si lze predstavit veskeré Cinnosti, které ovliviiuji dobu a zpu-

sob obsluhy zakaznika. U sportovnich sluzeb velkou roli hraje:
e doba obsluhy zakaznika — doba je dulezita pro predstavu zakaznika, kolik Casu
stravi v zafizeni;
e rychlost obsluhy — pro sportovni sluzby neni typicka, je to misto, kde u sluzeb neni

potieba v&dét Cas dopiedu, ale zakaznik musi byt obslouzen co nejrychleji;

e cCekaci doba — zakaznik by nemél Cekat na instruktora, proto je dulezity vCasny za-
Catek hodin;
e forma obsluhy — néktefi zakaznici maji radi kolektivni cviceni, néktefi davaji
prednost hoding  face to face* (Caslavova, 2020).
Naopak u sportovnich produkta si pod pojmem proces mizeme piedstavit techno-
logické postupy, rutinni postupy, mechanismy, které jsou vyuzivany k tomu, aby byl vyho-
toveny produkt dodan zakaznikovy (Caslavova, 2009).
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Velkou roli hraje i komunikace s organizaci. Dulezita je doba, ktera je nutna k
dovolani zakaznika do firmy, zda zaméstnanci podavaji spravné informace atd.

(Caslavova, 2020).

4.3.7 Prezentace

Prezentace ovliviluje zdkaznika pfi vstupu do prodejny se sportovnim zbozim nebo
pii vstupu do zdzemi sportovni organizace. Celkova image firmy a atmosféra ma na zakaz-
nika psychologicky vliv. Jde o to, jaky ma zakaznik pocit pii vstupu do prostord firmy.
Bere se vuvahu napf. volba barev, Cistota prostiedi, vybaveni a velikost prostord

(Caslavova, 2020).
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Sponzorstvi ve sportu

Sportovni sponzoring byva pro sportovce a sportovni organizace zpravidla tim

vvvvvv

Z pravniho hlediska jde o sménnou smlouvu, na zédkladé€, které se sponzor zavazuje

poskytnout sponzorovanému specifikovanou finanéni €astku, ¢i jiné sluzby a sponzorovany

se zavazuje vykonavat dohodnutou ¢innost. Na prvni pohled se nam muze zdat, ze

sportovni sponzoring ma spise formu ur¢itého mecenasstvi. Ve sponzoringu jde o hodnotu

za protihodnotu a tim se lisi od darovaci smlouvy, mecenase ¢i donatora, kde jde o dar a ne

o trzni sménu. V dneSni dobé je projevem sponzoringové komunikace financovani

sportovnich, kulturnich a socialnich aktivit (Vysekalova, 2007).

5.1

Formy sponzorovani ve sportu

Jednotlivi sportovei — tato forma se nejCastéji vyskytuje ve vrcholovém sportu.
Sponzorskd smlouva obsahuje prava provadét reklamu za pomoci vyobrazeni
sportovce na svych produktech, dale i jina opatfeni na podporu prodeje, jako je
napiiklad autogramiada, akce pro spotiebitele, hry o zisk, pfedvadéni vyrobku a
dalsi. Sportovec na druhé strané dostava jak financni podporu, tak 1 materialni
pomoc, jako je naptiklad sportovni obleceni, nacini nebo vozidlo atd.

Sportovni tymy — uvedena forma je jiz u vykonnostniho sportu. Sponzor poskytuje
finance, sportovni vybaveni, ubytovaci sluzby, dopravu, automobily. Sponzorovany
tym nabizi reklamu na dresu, opatfeni na podporu prodeje jako jsou autogramiady
apod., podobné jako u jedince.

Sportovni akce — u tohoto typu jsou Siroké moznosti protisluzby. Je zde velmi
mnoho reklamnich moznosti, at uz to jsou vstupenky na sportovni akci nebo
reklamy o prestavkach az po uvedeni titulu ,,hlavni sponzor” akce. Navrhy vSech
protivykonu ze strany uchazece o sponzorovani jsou dolozeny v tzv. , sponsorskych
bali¢cich®.

Sportovni kluby — tato forma ma nejsir§i moznosti z hlediska Cinnosti, které lze
nabidnout sponzorovi. Tim, ze sportovni kluby disponuji jak sportovci, sportovnimi
druzstvy, svymi profesionalnimi oddélenimi, potradaji sportovni akce atd., ma Sirka

nabizenych protivykont velké rozmezi. Klub miZze napftiklad nabidnout rizné

23



5.2

télovychovné sluzby, sportovni akce, rehabilitace, soustfedéni ale i nabidky, které
se netykaji pfimo sportu jako jsou napiiklad zprostiedkovatelské a ubytovaci sluzby
atd.

Ligové soutéze — v poslednich letech se velké firmy snazi stat partnerem ligovych
soutézi. V Ceské republice se tato situace vyskytuje predevsim ve fotbale a lednim

hokeji (Caslavova, 2020).

Druhy sponzorovani

V pripadé, ze se sponzor rozhodne pro komunikaci prostfednictvim sportu, ma na

vybeér ze tifi druhd sponzoringu:

5.3

Exkluzivni sponzorovani, to je spojené s titulem ,,oficialni sponzor®, za vysokou
cenu sponzor piejima veskeré protivykony.

Hlavni sponzor, pfejima nejatraktivnéj§i a nejdraz§i protivykony, oproti tomu
vedlejsi sponzor si rozdéluje méné atraktivni reklamni moznosti.

Kooperacni sponzor, protivykony jsou rozdéleny na vétsi pocet riznych sponzort
(Durdova, 2005).

Sponzorsky balicek

Sponzor ma mnoho moznosti, jak komunikovat prostfednictvim sportu. A praveé

kombinace formy a druhu sponzoringu se uskutecriuje v tzv. ,,sponzorském balicku®. Je to

navrh protivykonu, které je sportovni manazer schopen nabidnout, a to jak na celkové

sponzorovani, tak na sportovni akce ¢i klubu. Je pisemné dokumetovan a dolozen urcitou

cenou. Pro hodnotu balicku neni stanoveno zadné cenové rozmezi. Dnes se sponzorské

balicky dé€laji pfimo na miru podle zajmu partnera o nabidnuté sluzby. Jedinym hlediskem

pfi posuzovani je rozsah a uroven nabizenych vykont. Ceny se lisi v zavislosti na velikosti

spolku, eventualné akce, na rozsahu zac¢astnénych partnertt a mnoha dalSich faktorech.

Priklad sponzorského bali¢ku na sportovni akeci:

ohlaseni sponzora pied, béhem 1 po akci,
uvedeni v medialnim prostfedi,

reklamni banner v zabéru kamer;

cast programu vénovana sponzorovi,

uvedeni sponzora do reklamnich materiala (Caslavova, 2009).
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6  Sportovni reklama

Velkou soucasti managementu a marketingu v télesné kultufe a sportu je reklama.
Pfimo se jedna o specifické a dynamicky se rozvijejici odvétvi, oznaCované jako sportovni
reklama. Tento zpusob reklamy vyuziva specifickych médii komunikace z oblasti sportu.
Jako jsou napfiklad dresy a vystroj sportovcd, sportovni nafadi a nacini, mantinely,

startovni Gisla, vysledkové tabule a ukazatele atd. (Caslavova, 2009).

6.1 Druhy sportovni reklamy
Media, ktera jsou uvedena vyse vedla k tomu, ze se dnes ve sportovnim marketingu
hovoti o druzich sportovnich reklam, které jsou zalozeny na vyuzivani specifickych medii
v oblasti sportu. Uziti reklam upravuji v pripadé Ceskych soutézi Ceské sportovni svazy a
asociace, ev. jsou upravovany podle prodanych prav marketingové agentury.
Jde predevsim o:
e reklamu na sportovnim obleceni a dresech
Tato reklama vyuziva volného mista na sportovnich dresech (viz. Obrazek 1), kde
se nabizi napiiklad predni strana a zadni strana dresu, rukavy, nohavice apod. Tento
druh sportovni reklamy seznamuje zakaznika s produktem, firmou, jeji akci, pfip.
produkt ¢i akci obnovuje nebo informuje o zméné image produktu. Na plochu dresu
muizeme umistit struny text, motiv, logo atd. a toto v§e omezuji predpisy kazdé

sportovni federace.

Obrazek 1: Reklama na dresu

Zdroj: HC Bili Tygfi, 2020
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e reklama na startovnich Cislech
Tato reklama je vyuzivana predevsim ve sportech jako jsou napt. bézecké sporty,
skoky na lyzich, maratony atd. Miize se zde znazorfiovat text nebo motiv, vse spada
do rozhodovaci pravomoci poradateld. Mizeme vsak najit sporty, kde se startovni
Cisla nepouzivaji (tenis, plavani). AvSak jsou sporty, kdy je startovni Cislo
(viz. Obrazek 2) povinnou a stabilni soucasti dresu (kolektivni hry). Pfi sportovnich
akcich je pisobeni pfimé a pii televiznich prenosech se plisobeni nasobi. Konecny
efekt reklamy zavisi na velikosti samotné reklamy, na rychlosti pohybu a vyskytu

v televiznim pfenosu.

SuptiroL
apl v

Obrazek 2: Reklama na startovacim ¢isle

Zdroj: biatlon.cz, Petr Slavik, 2021
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e reklama na mantinelech (pasech)
Tento druh reklamy se vyskytuje a vyuziva ve sportech, které maji své sportovisté
ohrani¢ené napt. hokej, fotbal, tenis (viz. Obrazek 3). Dnes existuji 1 videopasy
s pohyblivou reklamou ¢i pasy s ménici se reklamou. Vyuziva se zde opét nazev
alogo firem, nazev produktu, struény text atd. Vyskytuje se zde nepieberné
mnozstvi reklam, pii pfitomnosti dvou a vice znacek si zédkaznik zapamatuje tu
znamé;jsi. Na zakaznika pusobi jako pfimé upozornéni pii zavodech, turnajich, pfi

televiznim vysilani zalezi na Cetnosti zabéra.

tt'l

Obrazek 3: Reklama na mantinelech

Zdroj: ceskytlorbal.cz
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e reklama na sportovnich naradi a nacini
Tato reklama vyuziva specifického nafadi a nacini (viz. Obrazek 4). ZvysSuje
seznameni zakaznika se znaCkou, produktem ¢i firmou. NejCastéji se zde opét
vyuziva text, znacka, logo firmy apod. VétSinou to jsou drobné reklamni napisy
a znalky organizaci napf. na miGich, lyzich, tenisovych raketach. Usp&snost
reklamy zavisi na na typu naradi, nacini, mnozstvi televiznich zabéri a velikosti

napisu.

brazucqg

Obrazek 4: Reklama na sportovnim nadini

Zdroj: CTK/imago sportfotodienst
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¢ reklama na vysledkovych tabulich a ukazatelich
U tohoto druhu reklamy je dilezity donucovaci efekt. Divak se po Cas zapasu Ci
soutéze zajima o vysledek a s tim vnima i reklamu. Dnes jsou nejucinnéjsi
multimedialni kostky (viz. Obrazek 5), které jsou dany technologickymi
moznostmi. Tato forma vyuziva predevS§im vizualnich efektd a tim moznost
sdélovani obsahlej§iho mnozstvi informaci. Vyskytuji se pii vSech sportovnich

akcich, kde se pouzivaji tabule a ukazatele (Caslavova, 2020), (ftvs.cuni.cz).

o

DoOMAci 4

OSTE

Obrazek 5: Reklama na TV kostce

Zdroj: beranizlin.cz, 2018

Jako dalsi se vyuzivaji 1 jednotlivé reklamni panely a reklamni transparenty
umisténé na konkretnich sportovistich. U nas v Ceské republice se s nimi mazeme
nejcasteji setkat zejména na hfistich fotbalovych klubii. Jako piiklad muzeme uvést
FC Slovan Liberec, ktery ma na hfi§ti umistény reklamni panel generalniho partnera
Preciosa, a. s. Dale zde jako ptiklad mizou byt zavody F1, kde jsou umistény reklamni
panely vyrobctu pneumatik (Michelin, Dunlop, ...) oleja a benzinu (BP, Shell, AGIP atd.)
reklamni transparenty se vyskytuji také v tenisu, cyklistickych a atletickych zavodech.
Piikladem mtize byt transparent Geské automobilky Skoda, ktera patfi mezi hlavni partnery

Tour de France (Caslavova, 2009).
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6.2 Funkce sportovni reklamy

Funkce sportovni reklamy jsou stejné jak u klasické reklamy, patii sem funkce
informacni, presvédCovaci a upominaci. Pouze je tifeba brat v potaz, ze sport je
vyznamnym fenoménem nasi doby a vykonava a sleduje ho miliony fanouska. To pfitahuje
velky zajem firem, pro které jsou vystupujici pfiznivei sportu jako potencionalni zakaznici.
Hlavnim reklamnim aspektem je 1 vysoké spoleCenské postaveni, prestiz a image prednich
svétovych sportovcu.

Jak bylo vySe uvedeno, sportovni reklama muze plnit vSechny funkce. Odbornici
vSak vidi efektivni vyuziti ndvaznosti na média, ktera tuto reklamu zprostredkovavaji. Je
potieba analyzovat a uplatiiovat specificky profil nositele z hlediska planovani propagacni
strategie, proto je patrné, ze uziti je spojeno s efekty ve funkci pfesvédcovaci a upominaci

(Caslavova, 2020).
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7  Analyza reklamniho prostiedi v Liberci

Mezi reklamni prostiedi patfi velké mnozstvi médii a mist. Pro tuto bakalafskou
praci jsem vybrala pouze nékteré a tim je analyticka Cast rozdé€lena na dvé casti. Prvni ¢ast
je zaméfena na vybrana reklamni média ve vybranych castech Liberce. Druha ¢ast je zame-

fena na vybrané sportovni arealy.

7.1 Analyza reklamnich médii
Mezi vybrané média jsem zaradila plakaty, billboardy, zastavky a MHD. Tyto mé-
dia jsem pozorovala na vybranych mistech v Liberci, konkrétné na trase z Doubi sidlisté az

do zastavky Pavlovice Letna, centrum mésta a okoli terminalu MHD Fiignerova.

7.1.1 Reklama v Liberci

Mésto Liberec ma celkem 29 reklamnich ploch mezi které patii napf. stojiny
s oboustrannymi billboardy, jednostranné billboardy, plochy na kterych jsou umisténé re-
klamni plachty, stozary s reklamou, vitriny atd. Nékteré reklamni plochy (plakatovaci plo-
chy, zastavky, sloupy vefejného osvétleni, atd.) pro mésto spravuji tfeti subjekty, mezi kte-
ré patii reklamni firmy Elset, s. r. 0., RENGL, s. r. 0. a firma euroAWK, s. r. 0., kterd ma

prednostni pravo na reklamni zafizeni o rozmérech od 9m* do 12m?.

Moznost ziskani reklamy jsou aktualné slozitéjsi, protoze mésto, respektive kance-
laf architektury mésta se snazi bojovat proti tzv. reklamnimu smogu. Proto aktualné nedo-
chazi k témer k zadnému povolovani reklam na pozemcich, které vlastni statutarni mésto

Liberec.

Postup pro ziskani reklamniho zarizeni v Liberci
Reklamy, které patii pod statutarni mésto Liberec jsou nej¢asteji umistovany pobliz komu-
nikaci, proto je nejprve nutné souhlas s umisténim reklamniho zafizeni odboru dopravy —

oddéleni silnicni a dopravni, Casto se vyjadiuje také dopravni policie.

Po ziskani souhlasu z odboru dopravy, dava tento souhlas zadatel spolu se svou za-

dosti na odbor majetkové spravy.

Nasledné odbor majetkové spravy zasila material k ziskani stanovisek od dalSich

odbort, mezi které patii kancelar architektury, sprava vefejného majetku a odbor ekono-
miky.
Po ziskani jednotlivych stanovisek od vSech odbord, odbor majetkové spravy

zpracuje material do rady meésta, ktera bud’ umisténi reklamniho zafizeni schvali nebo ne-
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schvali. V pfipadé neschvaleni se pouze posle zadateli vyjadfeni a vSe tim konCi.
Naopak v pripadé schvaleni, se sepiSe dopis se souhlasem a zadatel s timto dopisem musi
na odbor stavebni ufad, aby dostal povoleni k umisténi stavby na pozemku. Po schvaleni

z odboru stavebni ufad se sepiSe smlouva k umisténi reklamniho zatizeni.

Umisténi napt. volebnich poutac¢ti na chodniku zajistuje odbor dopravy, pokud by
Slo o prostor, ktery je veden jako komunikace nebo je blizko komunikace, pokud by se
jednalo o prostory u budov nebo na pozemcich fesi to odbor majetku. Na pozemcich, které
jsou vedeny jako ,,zeleni umisténi reklamniho zafizeni povoluje také odbor ekologie a ve-

fejného prostoru.

Lhita pro umisténi reklamniho zafizeni neni dana. Smlouva muize byt na dobu neu-
réitou s vypoveédni lhitou, nejcasteji 3mesicni.
Plakatové plochy

Kratkodobé smlouvy jsou pro umisténi vylepu ¢i reklamni poutace. Vylepovani re-
klam zajiStuje pro mésto firma Elset naptf. na sloupech vefejného osvétleni (viz. Ob-
razek 6), kterych je k dispozici pro vylep plakatt 300 ploch, ostatni vylepové plochy jako
jsou napt. autobusové zastavky zajistuje firma Rengl a firma euroAWK, v Liberci je
celkem 185 plakatovych ploch. Ziskani reklamy na plakatovacich plochéach je oproti zis-
kani reklamniho zafizeni jednodussi, zazadat muze kdokoliv a reklama na zafizeni mize
byt minimalné tyden.

Tabulka 2: Cenik reklamnich ploch v Liberci

Velkoplosné reklamy

megaboardy (24 x 9 m) 20.000, - K¢
Bigboardy (8 — 12 x 3 — 3,6 m) 14.000, - K¢&
Billboardy (3,6 — 7,2 x 1,5 — 3 m) 8.000, - K&
Maloplosné reklamy

do3,6 x1,5m 4.000, - K¢&
Vitriny

informacni skfitiky, tabule nevydélecnych org. |1.000, - K¢
ostatni 3.000, - K¢
Zdroj: vlastni
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Tabulka 3: Cenik vylepu

1 cm — 630 cm 1,20 K¢/ks/den
631 cm — 1600 cm 3,75 K¢/ks/den
1601 cm — 2900 cm 5,08 K¢/ks/den
2901 cm — 5600 cm 7,02 K¢/ks/den
5601 cm — 9999 cm 13,19 K¢/ks/den

Zdroj: upraveno dle rengl.cz

Obrazek 6: Reklama na sloupu verejného
osvétleni

Zdroj: vlastni
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Ostatni druhy reklam jsou ocenény individualné mezi které patii napt. navadéci a smérové

tabule, smérniky, informacni panely atd.

Obrazek 7: Reklama na billboardu

Zdroj: vlastni
7.1.2 Reklama MHD Liberec

Dopravni podnik mésta Liberec ma 160 nasazenych vozidel, proto je zde velmi
dobré vyuzit pro inzerovani reklamy. Velkou vyhodou reklamy v autobusech ¢i tramvajich
je, ze reklama je kazdy den pied zraky cestujicich, ktefi si pifi volné chvili naptiklad ¢tou
razné letacky, které jsou vystaveny v dopravnich prostiedcich. Kazdy rok se méstskou hro-
madnou dopravou v Liberci prepravi cca 42 milionii cestujicich a rok od roku toto Cislo

stoupa.

Inzerovat svou reklamu v autobusech a tramvajich maze kdokoliv napf. samostatné
subjekty, malé firmy, tak i1 velké firmy. Nejkratsi smlouva se uzavird na jeden mésic

a nejdelsi mozna smlouva je na 3 roky.

Nize mizeme vidét ceniky nejruznéjsich variant reklam, jak uz polepy celych do-
pravnich prostfedkd, jejich Casti nebo pouze umisténi letacku v interiéru vozidel, ale také

reklamy na Cekarnach a lavi¢kach na zastavkach.
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Celoplosna reklama

Tato reklama se déli na celopolepovou véetné oken a dvefi a na celopolepovou bez
polept dvefi a oken. Tento zptisob vyuziva k reklamné naptiklad fotbalovy klub FC Slovan
Liberec (viz. Obrazek 8) a hokejovy klub HC Bili Tygfi (viz. Obrazek 9). Po Liberci jez-
di 3 celo polepené tramvaje se sportovni tématikou, jako tfeti je reklama na Ski areal
Jestéd. K cenam je zapotiebi pfipocitat poplatek za instalaci, ktery se pohybuje v rozmezi

od 12 do 20.000, - K¢ a poplatek za zlikvidovani reklamy, ten se pohybuje v rozmezi

od 10 do 17.000, - K¢, zéalezi na typu autobusu ¢i tramvaje.

Tabulka 4: Cenik celoplosnych reklam

Autobus bez polepu oken 1 rok 110.000, - K¢
2 roky 170.000, - K¢
3 roky 225.000, - K¢
Autobus s polepem oken a dvefi |1 rok 125.000, - K¢
2 roky 200.000, - K¢
3 roky 270.000, - K¢
Tramvaj bez polepu oken 1 rok 145.000, - K¢
2 roky 250.000, - K¢
3 roky 340.000, - K¢
Tramvaj s polepem oken a dvefi |1 rok 180.000, - K¢
2 roky 310.000, - K¢
3 roky 420.000, - K¢

Zdroj: upraveno dle reklamni cenik DPMLJ, 2021

Obrazek 8: Celoplosna reklama na
tramvaji FC Slovan Liberec

Zdroj: feslovanliberec.cz, 2019



http://fcslovanliberec.cz

Obrazek 9: CeloploSna reklama na tramvaji HC Bili tgri Liberec
Zdroj: ROMMY AGENCY Liberec, 2021

Caste&né polepy

Tato reklama je pouze polepeni Casti prostiedku. Smlouvu lze uzavfit po dobu mi-

nimaln¢ jednoho mésice. Opét je nutné k cené pripocitat poplatek za instalaci a odstranéni

reklamy, poplatek se pohybuje ve vysi od 200 do 2.000, - K¢.

Tabulka 5: Cenik castecné reklamy

Pasova reklama — tramvaj Y5 roku 60.000, - K¢
1 rok 110.000, - K¢&
dalsi pal rok  [45.000, - K¢

Samolepky — 220 x 60 cm — |1 mésic 2.640, - K¢

tram + bus 6 mésict 11.000, - K&
1 rok 20.000, - K¢

Samolepky — o Sifi 3 oken — |1 mésic 8.000, - K¢

tram + bus 6 mésict 38.000, - K&
1 rok 60.000, - K¢

Zadni Cast autobusu 1 mésic 3.800, - K¢
6 mésicu 21.000, - K¢
1 rok 38.000, - K¢

Zdroj: upraveno dle reklamni cenik DPMLJ, 2021




Interiér vozidel

Tuto reklamu lze vystavit minimaln€ po dobu jednoho tydne. Letaky jsou bud’
o velikosti A4 (viz. Obrazek 10) na vySku nebo A3 na Sitku. K dispozici, pro tento typ re-
klamy, je 100 vozidel hromadné dopravy, 50 tramvaji a 50 autobust. Nelze si stanovit, po
které trase autobusy s reklamou pojedou. K cené je nutné piipocitat poplatek za instalaci

a likvidaci letdku ve vysi 8, - K¢ za kus.

Tabulka 6: Cenik reklam v interiéru vozidel

Letaky A4 a A3 |cena za ks a den 3,50 KE/A4 16,00 KE/A3
cena za ks atyden 24,50 K¢/A4 42,00 KE/A3

Letaky A2 cena za ks amésic {100, - K¢
Zdroj: upraveno dle reklamni cenik DPML, 2021

VALUSHARE
TORING STOLY
POWER PLATE
CYKLOTRENAZERY

Obrazek 10: Reklama v interiéru vozidel

Zdroj: AiPT s.r.0., 2020
Reklamy na zastavkach

Reklamy na zastavkach jsou dle mého nazoru velmi efektivni, néktefi cestujici zde
stravi pomérné dlouhou dobu, kdyz Cekaji na spoj a urcité zaregistruji reklamu umisténou
na zastavce. Dopravni podnik ma k dispozici 6 ¢ekaren, ostatni provozuje spole¢nost eu-
roAWK. V cekarnach jsou oboustranné reklamy o rozmérech 118,5 x 174 cm na vysku
(viz. Obrazek 11) a rozméry reklam na lavi¢kach jsou 150 x 50 cm. K cenam se piipocCi-

tava poplatek 200,- K¢ za instalaci a zlikvidovani reklamy.
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Tabulka 7: Cenik reklam na zastavkach

Vitriny na terminalu MHD Fiignerova |1 mésic 2.500,- K¢
6 mésica | 13.000,- K¢
1 rok 22.000,- K¢

Cekarny na zastavkach 1 mésic 2.500,- K¢
6 mésict  |13.000,- K¢
1 rok 22.000,- K¢

Lavicky na zastavkach 1 mésic 1.200,- K¢
6 mésica  |7.200,- K¢
1 rok 14.400,- K¢

Zdroj: upraveno dle reklamni cenik DPMLJ, 2021

i GERMAK
03:56:58

Obrazek 11: Reklama na zastavce

Zdroj: vlastni
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7.2 Analyza reklam ve sportovnich arealech
Mezi vybrané sportovni aredly jsem zafadila Home Credit Arénu (HC Bili Tygf1),
areal plaveckého bazénu a Skiareal Jestéd. Tyto tii sportovni arealy jsem vybrala z divodu,

ze kazdy je uplné jiny a najdeme zde rizné druhy reklamnich ploch.

7.2.1 Skiareal JeStéd
Jestéd patfi mezi hlavni dominanty Libereckého kraje a je symbolem Liberce. Je to

velmi oblibené turistické misto, jak pro pé&si turistiku, tak v zimé€ k zimnim sportim.

Skiareal Jestéd ma velké mnozstvi reklamnich ploch. Castky, mista a ani doba
nejsou nikterak omezené. Areal uzavira nejCastéji rizné barterové, reciprocni a reklamni

smlouvy. Na reklamnich mistech miizou inzerovat jak malé firmy, tak i velké firmy.
Digital signage

Jsou to dvé ploché obrazovky na nastupnich branach lanovek (viz Obrazek 12).
Umisténé jsou v zimé& na lanovkach na Cerny vrch a celoroné na lanovkach Skalka. Obsah
mohou vidét vSichni lyzafi ve front€ a ma vybornou vizibilitu z celého nastupniho prostoru
lanovek. Reklamni spoty, které trvaji 15 sekund po cely den jsou zatazeny do smycky

s informacemi pro lyzafe.

Tabulka 8: Cenik digital signage

LD Skalka 100.000, - K¢&/celorocné
LD Cerny vrch 50.000, - K&/zima

Zdroj: upraveno dle reklamni cenik Skiarealu Jestéd, 2021

Obrazek 12: Reklama na digital signage

Zdroj: reklamni cenik Skiaral Jes§téd, 2021
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Stojany na lyze/kola

Stojany (viz. Obrazek 13) jsou umisténé na viditelnych mistech v arealu
napf. u infocentra a gastro provozovny. Jsou to mista s vysokou koncentraci navstévnika.
Muze zde byt reklama o rozmérech 144 x 41 cm. Je to celoro¢ni reklama a v arealu je

celkem 13krat.

Tabulka 9: Cenik reklam na stojanech

Stojan 1 ks 10.000, - K¢/celorocné

Zdroj: upraveno dle reklamni cenik Skiarealu Jestéd, 2021

Peasiet ey

Obrazek 13: Reklama na stojanech

Zdroj: reklamni cenik Skiarealu Jestéd, 2021
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Reklamni bloky AdBloc

Jsou to reklamni nosiCe (viz. Obrazek 14) umisténé na kazdé sedacce piimo pred
o¢ima klientt, nepiehlédnutelna reklama, protoze klient ji ma pie sebou po celou dobu jiz-
dy lanovkou. Na kazdé lanovce jsou 2 panely o rozmérech 228 x 50 cm. Na lanovkach
Skalka je celkem 218 ploch, které jsou v celoroénim provozu. Na lanovkach Cerny vrch je

208 ploch, které jsou v provozu pouze v zimnim obdobi.

Tabulka 10: Cenik reklamnich blokua

LD Skalka/1 panel 3.000, - K¢&/celorocné

LD Cerny vrch/ 1 panel  |2.000, - K&/zima
Zdroj: upraveno dle reklamni cenik Skiareal Jestéd, 2021

Obrazek 14: Reklama na bloku

Zdroj: reklamni cenik Skiareal Jestéd, 2021
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Reklamni pasy na sedackach lanovky

Reklama o rozmérech 177 x 33 c¢cm na zadnich Castech sedaCek lanovky (viz. Ob-
razek 15), je zde vyborna viditelnost jak pfi nastupech, tak i pfi vystupech. Na lanovkach
Skalka je celkem 218 ploch pro umisténi reklamy, kterd je zde celorocné a na lanovkach

Cerny vrch je 208 ploch, Pouze v zimni sezong.

Tabulka 11: Cenik reklam na sedackach

LD Skalka/1 panel 5.000, - K¢&/celorocné
LD Cerny vrch/1 panel 2.000, - K¢&/zima

Zdroj: upraveno dle reklamni cenik Skiareal Jestéd, 2021

Obrazek 15: Reklama na lanovce

Zdroj: reklamni cenik Skiareal Jestéd, 2021
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Turnikety

Je zde reklamni plocha pfimo na turniketech na odbavovacich mistech vSech
lanovek (viz. Obrazek 16). Na kazdém turniketu jsou k dispozici 2 plochy o rozmeérech

21,3 x 93,7 cm, s tim ze v arealu je celkem 13 turniketd.

Tabulka 12: Cenik reklam na turniketech

LD Skalka 30.000, - K¢/celorocné
LD Cerny vrch 15.000, - K&/ zima
Ostatni LD/LV 10.000, - K¢/zima

Zdroj: upraveno dle reklamni cenik Skiareal Jestéd, 2021
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Obrazek 16: Reklama na turniketu

Zdroj: reklamni cenik Skiareal Jestéd, 2021
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Reklamni panely

e F10 — reklamni prostor o rozmérech 3 x 2 m v blizkosti nastupni stanice kabinové
lanovky na Jestéd (viz. Obrazek 17). Je zde vysoka koncentrace navstévnika béhem

celého roku, proto je reklama zde k dispozici celorocné.

e F10 WC — bannerova plocha o rozmérech 3 * 3 m na boc¢ni strané toalet (viz. Ob-
razek 18), je to velmi frekventované misto u nastupni stanice kabinové lanovky na

Jestéd, opét vysoka koncentrace navstévnika béhem celého roku.

e Gabion sténa — dve bannerové plochy o rozmérech cca3 x 1,5 m a3 x 1 m, které
jsou umistény v blizkosti nastupni stanice na Cerny vrch (viz Obrazek 19). Rekla-

ma je zde k vidéni jak v zimé pro lyzare, tak 1 v 1été pro pé&si turisty.

e Burkovisté — dvé plochy o rozmérech cca 15 x 6 m. Je zde sitova plachta pre-
kryvajici bunkovisté na dopadu skokanskych mustka (viz. Obrazek 20), velmi

dobra dostupnost pro lyZzafe v nastupnim prostoru na lanovku Cerny vrch.

e Spravni budova 1 — Sitova plachta na spravni budové o rozmérech 12 x 3,85 m
(viz. Obrazek 21). Dostupné pro lyzafe v prostoru nastupni stanice lanovky na

Cerny vrch.

e Spravni budova 2 — Sitova plachta o rozmérech 15 x 15 m na spravni budové
(viz. Obrazek 22). Velmi dobréa dostupnost pro lyzafe v prostorach nastupni stanice

lanovky na Cerny vrch.

e Vystupni stanice — Bannerova plocha na veliné vystupni stanice Lanovky Skalka
o rozmérech 2 x1 m (viz. Obrazek 23). Dostupnost pro cestujici na lanové draze po

cely rok.

Tabulka 13: Cenik reklamnich paneli

F10 — reklamni panel 75.000, - K¢&/celorocné
F10 -WC 50.000, - K¢&/celorocné
Gabion sténa/l panel 30.000, - K¢&/celorocné
Bunkovisté 150.000, - K&/ celorocné
Spravni budova 1 100.000, - K&/celorocné
Spravni budova 2 50.000, - K&/celorocné
Vystupni stanice 10.000, - K¢/celoro¢né

Zdroj: upraveno dle reklamni cenik Skiareal Jestéd, 2021
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Obrazek 17: Reklama na panelu - F10
Zdroj: reklamni cenik Skiareal Jestéd, 2021

Obrazek 19: Reklama na gabionu

Zdroj: reklamni cenik Skiareal Jestéd, 2021
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Obrizek 20: Reklama na bunkovisti

Zdroj: reklamni cenik Skiareal Jestéd, 2021

Obriazek 21: Reklama na spravni budové 1

Zdroj: reklamni cenik Skiareal Jested, 2021
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Obrazek 22: Reklama na spravni budové 2

Zdroj: reklamni cenik Skiareal Jestéd, 2021

Obrazek 23: Reklama na vystupni stanici

Zdroj: reklamni cenik Skiareal Jestéd, 2021
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Parkovisté

e Gabion sténa — velkoformatova bannerova sténa o rozmeéru cca 30 x 1,5 m (viz. ob-
razek 24). Plocha je umisténa na frekventovaném mist€ na horni ploSe hlavniho

parkovisté po cely rok.

e ZastieSeni schodist¢ — folie zakryvajici zastfeSeni schodisté (viz. Obrazek 25) na
hlavnim parkovisti, reklama zde muze byt celoro¢né a zaroveni muze mit jakékoliv

rozmery.

e Betonova sténa — velkoformatova bannerova plocha o rozméru cca 12 x 1,5 m

(viz. Obrazek 26) na hlavnim parkovisti, po dobu celého roku.

e Protihlukova sténa — Bannerova plocha u vyjezdu z hlavniho parkovi§té o rozméru

cca 3 x 1,8 m (viz Obrazek 27), reklama zde muze byt po cely rok.

Tabulka 14: Cenik reklam na parkovisti

Gabion sténa 180.000, - K¢/celorocné
ZastieSeni schodisteé 100.000, - K¢/celorocné
Betonova sténa 150.000, - K¢/celorocné
Protihlukova sténa 50.000, - K¢&/celorocné

Zdroj: upraveno dle reklamni cenik Skiareal Jestéd, 2021

Obrazek 24: Reklama na gabionu parkovisté

Zdroj: reklamni cenik Skiareal Jestéd, 2021
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Obrazek 25: Reklama na zastreSeni schodisté

Zdroj: reklamni cenik Skiareal Jestéd, 2021
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Obrazek 26: Reklama na betonové sténé parkovisté

Zdroj: reklamni cenik Skiareal Jestéd, 2021
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Obrazek 27: Reklama na protihlukové sténé

Zdroj: reklamni cenik Skiareal Jestéd, 2021
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7.2.2 Home Credit Aréna

Je jedna z nejmodern&jsich multifunkénich hal v Ceské republice, proto se zde
muze konat velké mnozstvi nejriznéjsich akci, jako jsou napt. kulturni a sportovni akce,
veletrhy a konference. Zaroven je to misto 1 pro aktivni sportovni vyuziti pro celou oblast
Libereckého kraje. Diky t€émto moznostem je to velmi dobré misto pro umisténi reklamy,
jak pti akcich nebo jako celorocni prezentace. Mezi reklamy, které areal nabizi patii jak uz
tradi¢ni venkovni nebo vnitini reklamy ve formé ceduli, billboardt, plakatd, ale také netra-
di¢ni jako jsou multimedialni TV kostka nebo LED pasy, které jsou ve spolupraci s hoke-

jovym tymem HC Bili Tygfi. Klub nabizi velké mnozstvi velmi atraktivnich nosicu.

Vyhodou téchto reklamnich ploch (viz. Obrazek 28) je, ze reklama jde vidét
i u divakti doma, pfi sledovani zapasu, protoze hodné reklam je zabirano televiznimi kame-

rami.

Obrazek 28: Reklamni plochy v Home credit aréné

Zdroj: hebilitygri.cz, 2018

Smlouvy se uzaviraji jak kratkodobé, coz je naptiklad pouze na jeden zapas nebo
i dlouhodobé, kdy standardni smlouva je na 3 roky. Inzerovat zde muaze kdokoliv jak malé

firmy, tak 1 velké.
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Reklamni plochy

e TV kostka — je ptimo uprostied ledové plochy. Ma multimedialni funkci, mizeme
zde vidét prezentaci log firem, ¢i kratké 15minutové reklamni spoty. Za zapas se na
TV kostce muze zobrazit az 60 nejriznéjsich subjekti a jejich loga a spoty. Rekla-

ma zde lze vyuzit jak jednorazové, tak 1 po dobu celé sezony.

Tabulka 15: Cenik TV kostky

spot se zvukem do 15 s 320.000, - K¢
3krat nepohyblivy spot do 10 s 280.000, - K¢

3krat za zapas — jednorazove 15.000, - K¢

na konstrukei kostky — rohy 4krat | 100.000, - K¢
Zdroj: upraveno dle reklamni cenik HC Bili Tygfi, 2014

e LED pas — je multimedialni plocha, kterd obiha dokola celého ochozu. Je to misto
vhodné k prezentaci loga, sloganu nebo specialni nabidky a akce. Je mozné meénit
obsah v prubéhu sezony. Reklama lze umistit jednorazove, tak i po dobu celé sezo-

ny.

Tabulka 16: Cenik LED pasu

3 x 10 sec. video/logo 280.000, - K¢

3krat za utkéani/jednorazové 15.000, - K¢
Zdroj: upraveno dle reklamni cenik HC Bili Tygfi, 2014

e Mantinely — je zde mnoho moznosti pro umisténi reklamy, pfimo u ledové plochy a
ve vybrané Casti jsou zabrany televiznimi kamerami. Reklamu zde 1ze opét vyuzit

jednorazové nebo dlouhodobé.

Tabulka 17: Cenik reklam na mantinelech

2 m v zabéru kamer 300.000, - K¢/ks
2 m za brankami 350.000, - K¢/ks
2 m mimo zabéry kamer 220.000, - K¢/ks

Zdroj: upraveno dle reklamni cenik HC Bili Tygfi, 2014

* Ledova plocha — misto, kde reklamu nikdo nepfehlédne, jak uz v hale pii zapase

nebo v televizi.
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Tabulka 18: Cenik reklam na ledové plose

mimo stiedového kruhu |{450.000, - K¢
pulka stfedového kruhu  [675.000, - K¢

cely stfedovy kruh 1.350.000, - K¢
Zdroj: upraveno dle reklamni cenik HC Bili Tygfi, 2014

e Vybaveni hraci — mezi vybaveni hracu, kde lze umistit reklamu patii hokejovy
dres, kalhoty, pfilba a u brankafe betony a vodrazecka (viz. Obrazek 29). VSechny
tyto reklamni mista jsou velmi exkluzivni a unikatni, protoze je zde malo mista
muze se zde umistit pouze logo a je zde i omezené mnozstvi subjektd. Velkou vy -
hodou téchto reklamnich ploch je, Ze logo spolecnosti je na vSech hraich a muaze

byt vidét 1 na venkovnich zapasech, fotografiich, a i v televiznich zabérech.

Tabulka 19: Cenik reklam na vybaveni hracua

dres — dle velikosti plochy |10.000, - K&/cm?
brankar — vyrazecka 550.000, - K¢
brankar — betony 600.000, - K¢
pfilba — oba boky helmy 900.000, - K¢
pfilba — zadni strana 550.000, - K¢
pfilba — vrchni strana 550.000, - K¢
kalhoty — pfedni strana 660.000, - K¢
kalhoty — zadni strana 550.000, - K¢
kalhoty — boky 450.000, - K¢

Zdroj: upraveno dle reklamni cenik HC Bili Tygfi, 2014

Obrazek 29: Reklama na vybaveni hracu

Zdroj: sport.ihned.cz, Kammermayer
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e Cedule za mantinely — tyto reklamni plochy jsou umistény za trestnymi lavicemi,
kdy je divak muze vidét v zabéru. Plochy maji rozméry 200 x 80 cm. Lze umistit i

vice reklam vedle sebe.

Tabulka 20: Cenik reklam za mantinely

1 plocha 100.000, - K¢
Zdroj: upraveno dle reklamni cenik HC Bili Tygfi, 2014

e Rolba — jedna z nevSednich reklamnich ploch (viz. Obrazek 30). Led se béhem za-
pasu upravuje celkem 3krat, a tedy 1 tady je moznost, ze logo ¢i reklama firmy je

vidéna.

Tabulka 21: Cenik reklam na rolbé

celolep na vSech rolbach {350.000, - K¢
logo po stranach roleb 150.000, - K¢

Zdroj: upraveno dle reklamni cenik HC Bili Tygfi, 2014

Zdroj: archiv R. Dlaska, 2018

54



e Maskoti — reklama na maskotech (viz. Obrazek 31) je vidéna jak na domacich zapa-

sech, tak na vSech akcich potfadané klubem. Nejcastéji 1ze umistit logo firmy.

Tabulka 22: Cenik reklam na maskotech

logo 80.000, - K¢
Zdroj: upraveno dle reklamni cenik HC Bili Tygfi, 2014

Obrazek 31: Reklama na maskotovi

Zdroj: facebook.cz, HC Bili Tygti, 2021

e Venkovni reklama — v aredlu Home Credit Arény je velké mnozstvi umisténi re-
klam, napfiklad samotné parkovisté obsahuje 10 ploch, kde lze umistit reklamu.
Cena, a i doba po kterou reklama muze zistat je velmi individualni a spiSe zalezi na
pozadavcich klienta. Reklamy 1ze umistit na plachtach, deskéach, billboardech ¢i po-
hybujicich se billboardech. Vyhodou venkovni reklamy je, Ze reklamu mohou vidét

1 kolemjdouci, ktefi pouze prochazeji arealem a nemusi pifimo do arény.
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7.2.3 Plavecky bazén Liberec

Liberecky bazén je jediny plavecky bazén v Liberci. Kromé sportovniho vyuziti,
lze vyuzit prostory pro aktivni formu odpocinku. Bazén je urcen pro §irokou vefejnost, celé
rodiny, zajmové skupiny. Organizuji se zde 1 mezinarodni zavody, tréninky a soustiedéni

sportovnich klubt.

Plavecky bazén nabizi celkem 5 reklamnich ploch, které jsou mozné k inzerci.
Inzerovat muzou jak velké firmy, tak i malé firmy ale i jednotlivé subjekty. Smlouva je
sepsana vzdy na 1 rok, poté zde smlouvu prodlouzit ale opét pouze jen na 1 rok. Podminky
pro ziskani reklamni plochy jsou velmi individualni. Ceny nejsou stanoveny a vzdy zalezi

na vzajemné dohodg.

Obrazek 32: Reklama u velkého bazénu

Zdroj: vlastni
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Obrazek 33: Reklama u pokladen

Zdroj: vlastni
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Zdroj: vlastni
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8 Komparace sportovnich reklam v Liberci

V prvni ¢asti analyzy jsem zji§tovala reklamni podminky pro reklamni média na
objektech v majetku statutarniho meésta Liberec a objektech DPMLJ, které jsou si

podobnéjsi z hlediska umisténi a typu vlastnika ploch.

Meésto Liberec se snazi o redukci tzv. reklamniho smogu, proto je celkovy pocet re-
klamnich ploch nizky a sportovni reklamy zabiraji jen velmi malou cast. Naproti tomu,
Dopravni podnik mést Liberce a Jablonce nad Nisou se k reklamnim plocham stavi na-
prosto opanym zpusobem a vyuziva vSechna sva vozidla a vétSinu objektd pro inzerci re-
klam. Je to predev§im z toho divodu, ze DPMLJ ma z reklam velkou ¢ast svych piijmu,
a protoze reklama na vozidlech je pohybliva, tim padem ji vidi vice potencialnich zdkazni-

ki po celém méste a je proto atraktivng€jsi pro inzerenty nez bézna stojici reklama.

Druha ¢ast analyzy se vénuje reklamam ve sportovnich aredlech a prilehlém okoli.
Vybrané arealy maji velice odlisny pfistup k reklamam a jsou jiné z nekolika hledisek.
Mnozstvi reklam ve sportovistich je vysoce rozdilné, zptisob inzerce reklam se lisi podle
vybaveni sportovi§teé a ceny jsou z naprosté vétsSiny individualni a upravitelné presné podle

pozadavku klientt.

Pokud porovname reklamy ve v§ech vySe zminénych sportovnich aredlech z hledis-
ka doby, po kterou lze reklamu inzerovat, nejdel$i, ale 1 nejkratsi smlouvu lze sepsat u
sportovniho klubu HC Bili Tygfi Liberec, jelikoz maji moznost reklamu zprostredkovat
1 pouze po dobu jednoho zapasu a zaroven se d4 smlouva uzaviit az na tfi roky. Skiareal
Jestéd smlouvy sjednava pouze na cely rok, nebo jen na zimni lyzafskou sezonu. Plavecky

bazén ma v tuto chvili pouze jeden typ smlouvy, a to ro¢ni.

Nejvyhodnéjsi z hlediska mista propagace je reklama v Home Credit Aréné, a pre-
devsim na dresech hokejisti tymu HC Bili Tygti Liberec, protoze reklama je viditelna pro
divaky pfi zapasech tymu i mimo Liberec, a reklamu maji moznost zahlédnout i1 divaci u
televiznich obrazovek. Diky televiznim pfenostim se reklama dostane k nejSir§imu publiku.
Velkou nevyhodou téchto reklam je vysoka cena, proto si tuto reklamu nemohou dovolit
mensi spole¢nosti a organizace. Dalsi nevyhodou je, Ze vétSina reklamnich ploch je umisté-
na uvnitf arény, kam nema pfistup kazdy. Oproti tomu, Skiareal Jestéd ma velkou vyhodu,
ze reklamy jsou venkovni, a reklamu muze zahlédnout kdokoliv, jak uz v zimé lyzafi nebo
bézni turisté po zbytek roku. Nevyhodou je, ze na nékteré reklamni plochy, reklamu nelze

umistit celoro¢né.
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Areal plaveckého bazénu ma oproti aréné a skiarealu méné moznosti pro umisténi
reklam, presto je v bazénu velky potencial k umisténi reklam, ktery ziistava nevyuZit a ma-

jitel je otevieny k jakékoliv reklamni spolupraci.
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9  Vyhodnoceni sportovnich reklam v Liberci

Vybrala jsem nékolik mist a tras, které jsem pozorovala a hledala konkrétné re-
klamy, které jsou zaméfeny na sport. Mezi trasy, které jsem vybrala patfi cesta ze zastavky
Doubi sidlisté az do zastavky Pavlovice Letna, dale centrum meésta a okoli terminalu MHD

Fuignerova a sportovni arealy.

Sportovnich reklam na trase z Doubi sidlist¢ do Pavlovice Letna nebylo mnoho,
v celku jich bylo napocitano 7. Z toho dvé reklamy byly umistény v okoli fotbalového sta-

dionu FC Slovan Liberec a odkazovaly praveé na zminény fotbalovy klub.

Lze vidét, ze nejCastéji inzeruji velké sportovni firmy jako je napiiklad Decathlon

a sportovni kluby, jako jsou HC Bili Tygii a FC Slovan Liberec.

Nejcastéji mizeme vidét reklamy od firmy Decathlon, ktera se snazi sport dostat

1 k obyCejnym lidem. Reklamy vystavuji béhem celého roku, a pouze méni tématiku sportu

dle obdobi. Nejcastéji vyuziva billboardy na velmi dobfe dostupnych mistech Liberce

(viz. Obrazek 35).

| Novy Ao

Obrazek 35: Reklama Decathlon

Zdroj: vlastni

Mezi dalsi reklamy, které mtuzeme po cest€ a nejcastéji na autobusovych zastav-
kach potkat, jsou reklamy, které se vénuji sportovnim udalostem, jako je napriklad Jizer-
ské 50 (viz. Obrazek 11). Téchto reklam po Liberci také neni mnoho. Velkych sportovnich
udalosti, které vystavuji reklamu neni moc, a proto se tento druh reklam vyskytuje malo.
Reklamy na sportovni udalosti jsou vystavovany na kratkou dobu, pfed konanim dané uda-

losti a po dobu jejiho konani.
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Pfi pozorovani sportovnich reklam na méstskych hromadnych prostifedcich, jsem
vypozorovala, ze v Liberci se vyskytuji pouze tfi tramvaje s celopolepovou sportovni re-
klamou a to konkrétné na Skiareal Jestéd, FC Slovan Liberec a HC Bili Tygti Liberec. Ve
vnitfnich prostorach autobust mizeme obcCas potkat letacky napiiklad na nabor do spor-
tovniho krouzku ale 1 tyto reklamy se vyskytuji velmi ojedinéle. Ostatni reklamy v MHD a

na vozidlech nejsou ze sportovni oblasti.

Reklamy, které jsou v okoli sportovnich areald, je oproti reklamam po meésté a v
MHD vice. Jednim z divoda, pro¢ je v ve sportovnich arealech a jejich okoli vétsi mnoz-
stvi sportovnich reklam je fakt, ze v jejich okoli nalezneme vice reklamnich ploch, coz mt-
zeme vycist v kapitole analyz sportovnich arealti. V okoli sportovnich areala je predpokla-
déana vétsi koncentrace lidi, které by mohla sportovni reklama zaujmou spiSe nez nékoho,
kdo se o sport nezajima, nebo sam zadny neprovozuje, z toho divodu je od sportovnich fi-
rem a organizaci logické, Zze budou svoje produkty a sluzby inzerovat pfedev§im v mistech
sportovist. Ptikladem mohou byt reklamy ve Skiarealu Jestéd, kde jsou predevsim reklamy
na sportovni obleCeni, pomucky na turistiku nebo vybaveni na zimu, lyze a produkty, které

firmy cili na aktivni navstévniky skiarealu.

Z vyse uvedenych informaci mizeme vidét, ze sportovnich reklam po Liberci neni
mnoho a naprosta vétsSina sportovnich reklam se vyskytuje zpravidla v okoli sportovnich
areald. Vyjimky v tomto ohledu téméf nejsou, sport je prostiednictvim reklamy inzerovan
ve vétsiné piipadd pouze aktivnim sportoveum. K lidem, ktefi se sportu aktivné nevénuji
v nékterém ze sportovist, se sportovni reklama témét nedostane, protoze je ji velky nedo-

statek a je zpravidla odstréena na druhou kolej béznymi reklamami.

Sportovni reklamy v Liberci, jakozto mésté sportu roku 2012 a zaroven velkému
potencialu meésta pro kvalitni sportovni akce a zazemi, jsou hluboce za o¢ekavanim a jejich
mnozstvi je 0 mnoho nizsi, nez by se dalo oCekavat. Vétsinu sportovnich reklam v Liberci
navic inzeruji pouze velké organizace a firmy. To je podle mého nazoru skoda a mély by
vice inzerovat i mensi kluby nebo sportovni oddily. Vyhodou inzerce je zviditelnéni spor-
tovniho produktu, klubu ¢i udalosti a vice lidi by mélo povédomi o moznosti se ziCastnit
dané akce, poridit si dany produkt, nebo poslat své dité aktivné sportovat do inzerované
sportovni organizace. O inzerované organizace, produkty nebo akce by poté byl vétsi za-
jem a inzerentim by se tato investice do reklam dle mého nazoru vyplatila. Nevyhodou
ovSem je, ze pro malé firmy a sportovni organizace je dlouhodoba forma reklamy velkou

finan¢ni zatézi a Casto si to nemohou dovolit.
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10 Navrh na zefektivnéni sportovni reklamy

Jak vySe muzeme vycist sportovnich reklam v Liberci neni mnoho, vétsina reklam
je k vidéni spiSe ve sportovnich arealech a jejich okoli. Pfedevsim z tohoto divodu je nej-
lepsi a zaroven nejjednodussi zefektivnéni sportovni reklamy v Liberci pfidanim reklam do

centra mésta, kde je nejvetsi fluktuace lidi.

Dale by bylo vhodné zvysit pocet reklam ve vozech DPMLJ, pfedevsim proto, ze
maji velky reklamni potencial, jejich ceny nejsou tak vysoké a tramvajové a autobusové
spoje jezdi celym méstem a reklamu tak vidi v&t§i mnoZstvi potencialnich zakaznikd. Cim
vice lidi sportovni reklamy uvidi, tim vice jich pak bude pravdépodobné mit, o sport jako
takovy, vétsi zajem. Diky tomu poroste mnozstvi financi ve sportu a sport tak bude tfeba i
méné nakladny pro napfiklad rodi¢e sportujicich déti, protoze kluby nebudou potiebovat
takové mnozstvi penéz z piispévki. Cim vétsi bude propagace mensich klubd, tim vatsi
moznost je poté zachytit zajem potencialniho sponzora a diky tomu také snizeni naklada

sportovcu. To se tedy tyka predevsim sportovnich klubt a organizaci.

62



11  Zavér
Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo zanalyzovat sportovni reklamy v Liberci,
zjistit podminky pro ziskéani reklamy a nasledné tyto informace vyhodnotit a vymyslet na-

vrh na zefektivnéni sportovni reklamy v Liberci.

V prvni poloving teoretické Casti jsou popsany zakladni obecné marketingové po-
jmy jako je marketing a reklama. Ve druhé poloviné teoretické Casti je popsan sportovni

marketing, sponzorstvi a sportovni reklama.

Prakticka cCast obsahuje analyzu vybranych reklamnich prostfedi v Liberci. Tato
analyza je dale rozdé€lena na dvé Casti, a to na analyzu reklamnich médii kam mtzeme za-
radit billboardy, sloupy vetfejného osvétleni, zastavky, autobusy. VSechny tyto reklamni
plochy zajist'uje mésto Liberec nebo Dopravni podnik mést Liberce a Jablonce nad Nisou.
Druha Cast analyzy je vénovana sportovnim arealim Skiareal Jestéd, Home Credit Aréna
(HC Bili Tygti Liberec) a Plavecky bazén Liberec. V obou ¢astech je popisovano, jak lze

ziskat prostory pro svou reklamu a za jakych podminek.

Déle nasleduje porovnani vSech vySe zminénych reklamnich ploch z hlediska

moznosti umisténi, viditelnosti a ceny.

Dalsi cast popisuje vyhodnoceni sportovnich reklam v Liberci. Zde lze vycist, ze
sportovni reklamy v Liberci nejsou pfili§ ¢asté. NejCastéji se sportovni reklamy vyskytuji v

okoli sportovnich areali.

Posledni cast obsahuje navrh na zefektivnéni sportovni reklamy pravé v centru
meésta Liberce a jeho okoli, a zaroven popisuje, jaké vyhody, by zvySeny pocet sportovnich

reklam v téchto mistech pfineslo.
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