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1 UVOD

Kanoistika a zejména pak kanoistika na divoké vod¢ patii dlouhodobé k nasim
vode¢ pravidelné€ vozi medaile ze vSech nejvyssich mezinarodnich soutézi od evropskych
Sampionatl pfes mistrovstvi svéta po olympijské hry. Ackoliv kanoistika na divoké vodé
je mezi ¢eskymi sportovnimi odvétvimi, co se ty€e vysledkil, na Spici, povédomi o ni
neni nejlepsi. V roce 2014 proto vznikl v CSK program na podporu zviditelnéni slalomu
a sjezdu na divoké vodé¢. Jednou z priorit programu byla vétsi medializace sportu a to
jak v tisténych médiich, tak na obrazovkach vefejnopravni Ceské televize.

Tato préce si klade za cil vyhledat potady a zpravodajské ptispévky odvysilané
v Ceské televizi o vodnim slalomu a sjezdu na divoké vodé a zejména pak reportaze
v hlavni, sportovni zpravodajské relaci Branky, body, vtetiny (dale jen BBV) za kalen-
darni rok 2014. U nalezenych reportazi zjistim jejich délku, datum vysilani a dalsi in-
formace vcéetné sledovanost téchto relaci. Podle cen za sponzorstvi pofadu BBV v roce
2014 pak stanovim hodnotu odvysilanych reportazi.

V dalsi fazi pak vyzkum zaméfim na analyzu obsahu jednotlivych reportazi se za-
méfenim na vyskyt reklam v téchto reportazich a pokusim se rozdélit reklamy podle
mista jejich vyskytu do hlavnich reklamnich ploch, které se v reportazich o kanoistice
na divoké vodé v poradu BBV v roce 2014 vyskytovaly. Podle vyskytu jednotlivych
reklamnich ploch v reportazich témto plochdm znovu ur¢im jejich marketingovou cenu.
Na zavér pak navrhnu opatfeni na maximalizaci vyuziti zminénych reklamnich ploch
pro Cesky svaz kanoistul.

V praci pouziji nejaktualnéjsi dostupné data, tedy informace z roku 2014. Prace
se zabyva jednou z nejdulezitéjSich oblasti profesiondlniho sportu - sportovniho mar-
ketingu - ktery jednotlivym sportoveim a sportovnim organizacim ptinasi finan¢ni
prostiedky. Tato prace by méla najit praktické vyuziti u lidi v Ceském svazu kanoist,

v jejich dalsi praci s reklamou, médii a marketingem vibec.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA
2. 1 Kanoistika

Kanoistika patfi ke sportiim, které maji tisiciletou historii, podobné jako tfeba
lyZovéani. V davné historii v§ak samoziejm¢ nemiizeme hovoftit o sportu. Lidé splou-
vani fek na lodich vyuzivali pfedev§im k usnadnéni dopravy nebo obchodu. Dnesni
kanoistika se déli podle typu lodi na kategorie kajakaiské - spocivajici v jizd¢ na kajaku
- a na kategorie kanoistické - jezdi se na kanoich.

Slovo kanoe je termin pouZivany pro maly ¢lun pohanény padly. V Anglii byly
tyto kanoe pouzivany k rekrea¢nim uceltim jiz v roce 1850 a odtud se pomalu rozsifo-
valy do celé Evropy (Bily, Kracmar & Novotny, 1998). Také druha lod’, kajak, ma svij
puvod v Severni Americe u domorodych obyvatel. Bily, Kracmar a Novotny (1998) po-
kladaji eskymacky kajak za druhé plavidlo, které stoji u rozvoje kanoistiky. Jeho ptivod
je u Inuith v severnich oblastech zemékoule, kde v tézkych povétrnostnich podminkach
vzniklo plavidlo celé uzaviené, pouze s otvorem pro sediciho ¢lovéka.

Postupem staleti se lodé vyvijely a velky rozmach jizdy na kanoich a kajacich
ptichazi, podobné jako v ostatnich sportovnich odvétvich, béhem 19. stoleti v Anglii. U
nas je Sifeni kanoistiky spojeno s renesan¢ni osobou Josefa Rosllera Otovského, ktery

do Cech pfivezl prvni kanadské kanoe.

2. 1. 1 Cesky svaz kanoistii

Po vzniku nékolika kanoistickych klubti dochazi v roce 1913 k zaloZeni Svazu
kanoistt kralovstvi deského, predchiidce dnedniho Ceského svazu kanoistti (CSK). Dne
20. 1. 1924 je v Kodani zaloZzena mezinarodni kanoisticka federace International Repre-
sentantschaft fur Kanusport (IRK) zastupci Svédska, Danska, Némecka a Rakouska.
Nas svaz pristoupil k IRK roku 1925 jako paty Clen a je pocitan mezi pét zakladajicich
zemi (Bily, Kracmar a Novotny, 1998).

Kanoistika se v dalSich desetiletich d€li na rychlostni kanoistiku a kanoistiku na
divoké vodé, ktera se dale vétvi na slalom na divoké vodé¢ a sjezd na divoké vodé. V
ramci CSK se kanoistika rozdéluje do tii sekei:

° sekce rychlostni kanoistika (SRK CSK)

e  sekce divoka voda (CSK DV)
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° sekce vodni turistika (CSK VT)

V ramci CSK DV jsou zastoupeny dvé sportovni odvétvi, sjezd a slalom na divoké
vodé. Kazda z téchto disciplin ma své vlastni pravidla, potfadaji se v nich domaci i mezi-
narodni zdvody a mé svou ceskou reprezentaci. Spole¢né je, Ze se oba sporty provozuji
na divoké vod¢ a maji také stejné vékové a lodni kategorie, kterymi jsou

° Kajak muzi (K1 M)

° Kajak Zeny (K1 Z)

° Singlkédnoe muzi (C1 M)

° Singlkanoe zeny (C1 Z)

° Deblkanoe muzi (C2 M)

2. 1. 2 Slalom na divoké vodé

Cilem zavodu ve slalomu je zdolat rychly usek feky, ktery je vymezeny bran-
kami, bez trestnych bodl a v co mozna nejkratS§im case (Crha et al., 2014). Trat’ musi
byt v délce 200 - 400 metrt a je vymezena 18 - 25 brankami z nichz, minimaln¢ Sest
a maximalné sedm je protivodnych.

Zéavodnici se snazi dosdhnout co nejlepsiho Casu od startu do cile a vyhnout
se dotekim branek nebo jejich neprojeti ¢i projeti odporujicimu pravidlim, za coz sla-
lomar inkasuje trestné vtetiny, které se pripocitavaji k vyslednému casu.

V cCeské republice se porada cely systém soutézi, na jehoz vrcholu stoji serial
Ceskych pohart, v jehoz ramci se pofada jednorazové mistrovstvi republiky. Repre-
zentace CR jsou tvofeny na zakladé vypsanych nominaénich zavodi a dle pfedem sta-
novenych nominac¢nich kritérii a to ve trech vékovych kategoriich, juniofi do 18 let
(U18), zavodnici do 23 let (U23) a seniofi. Reprezentace se ucastni mezinarodnich
zavodil porddanych Mezinarodni kanoistickou federaci (ICF) nebo Evropskou kanois-
tickou asociaci (ECA), kterymi jsou mistrovstvi Evropy (ME), mistrovstvi svéta (MS),
svétoveé pohary (SP) a olympijské hry (OH). VSechny zminéné zavody se konaji kazdy
rok, vyjimkou je olympijsky zavod - ten se jede jednou za Ctyfi roky a v tomto roce se
také nekona seniorské mistrovstvi svéta. Pocet lodi ve slalomu na divoké vodé za jeden
stat na rtiznych typech mezinarodnich soutézi v jednotlivych kategoriich (tabulka 1.).
Na vsech zavodech (s vyjimkou OH) se kromé zavodu jednotlivct jezdi také soutéze

tficlennych hlidek, kdy zavodi dohromady tfi lod¢ jednoho statu ve stejné kategorii.
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Tabulka 1. Pocet lodi ve slalomu na divoké vodé za jeden stat na riiznych typech mezi-

narodnich soutézi v jednotlivych kategoriich.

Soutéz | MEJ | MSJ ME | MSJ ME SP MS OH
Uts | U23 | U23 | U23
Kategorie
K1 M 3 3 3 3 3 3 max 4 1
KiZ 3 3 3 3 3 3 max 4 1
C1M 3 3 3 3 3 3 max 4 1
c1z 3 3 3 3 3 3 max 4 0
c2M 3 3 3 3 3 3 max 4 1

Cesi patii dlouhodobé v tomto sportovnim odvétvi ke svétové §pi¢ce. Vodni slalomaii
ptivezli z kazdych olympijskych her od znovu zatazeni slalomu na program OH v roce
1992 (OH v Barcelon¢) do roku 2012, kdy se konaly OH v Londyné¢ alespoii jednu olym-
pijskou medaili. Slalomati také v poslednich tfech letech vybojovali tfi individualni
tituly mistra svéta (Vaviinec Hradilek - MS Praha 2013 /K1 M/, Jiti Prskavec - MS
Londyn 2015 /K1 M/ a Katetina Kud&jova - MS Londyn 2015 /K1 Z/). Nasi reprezen-
tanti navic ziskali v tomto obdobi i dal$i individudlni medaile na MS a ME a pravidelné
se umist’uji na stupnich vitéza také v zavodech tti¢lennych druzstev. Pro OH v Riu 2016

si CeS$i zajistili ucastnicka mista ve vSech ¢tyfech kategoriich, v nichZ se na OH zéavodi.

2. 1. 3 Sjezd na divoké vodé

Cilem zavodu ve sjezdu a sprintu na divoké vod¢ je ptedvést zavodnikovo dokona-
1€ ovladani lodi na divoké vodé¢ a zdolat vymezeny usek feky v co nejkratS§im mozném
case (Crha et al.,2015).

Na rozdil od slalomu se ve sjezdu nezavodi v brankach. Jediné, co se méii je Cisty
Cas zavodnika na vytyCené trati. SoutéZe probihaji ve dvou disciplinach, dlouhém
sjezdu (zavod na jednu jizdu, délka traté¢ do tficeti minut) a sprintu (v ¢eském pro-
stfedi se jednd o zdvod na dvé jizdy, z nichz se lepsi pocita, ve svéta se sprint jede
ve dvoukolové kvalifikaci a vrcholi findlovou jizdou). V Ceské republice se porada,
podobné jako ve slalomu, systém soutézi, na jehoZ vrcholu stoji serial Ceskych pohért,
v jehoz ramci se potada jednordzové mistrovstvi republiky v dlouhém sjezdu a sprintu.

Reprezentace CR jsou tvofeny na zakladé vypsanych nominaénich zavodii a dle piedem
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stanovenych nominacénich kritérii a to ve tfech v€kovych kategoriich, juniofi do 18
let (U18), zadvodnici do 23 let (U23) a seniofi. Reprezentace se U¢astni mezinarod-
nich zavodu poradanych Mezinarodni kanoistickou federaci (ICF) nebo Evropskou ka-
noistickou asociaci (ECA), kterymi jsou mistrovstvi Evropy (ME), mistrovstvi svéta
(MS) a svétové pohary (SP). Mistrovstvi svéta seniort se kona kazdy rok, ale sttidaji se
svétové Sampionaty Cisté ve sprintu s mistrovstvimi spojujicimi dlouhy sjezd a sprint.
Evropsky Sampionat je spole¢ny pro dlouhy sjezd a sprint a kona se jednou za dva roky.
Svétovy pohar se jede kazdoro¢né. Zavody juniorti U18 a kategorii U23 se sttidaji, liché
roky jsou vyhrazeny mistrovstvim svéta, sudé patii mistrovstvim Evropy (to je vypsano
pouze pro kategorie U18). Pocet lodi ve sjezdu na divoké vodé za jeden stat na riiznych

typech mezinarodnich soutézi v jednotlivych kategoriich ukazuje tabulka 2.

Tabulka 2. Pocet lodi ve sjezdu na divoké vode za jeden stat na ruznych typech mezi-

narodnich soutezi v jednotlivych kategoriich.

Soutéz | MEJ MSJ MSJ ME SP MS
uU18 u23 u23
Kategorie
K1 M 4 4 4 4 max 6 4
K1Z 4 4 4 4 max6 | 4
CiM 4 4 4 4 max 6 4
Clz 4 4 4 4 max6 | 4
Cca2M 4 4 4 4 max 6 4

Stejné jako Cesti slalomafi patii 1 sjezdati ke Spicce. V letech 2014 ziskal indi-
vidudlni titul mistra svéta ve sprintu singlkanoista Ondiej Rolenc (C1 M) a v témze
roce vybojovali zlato na dlouhé trati deblkanoisté Petr Vesely a Marek Rygel (C2 M).
K hvézdam patii Michala Mrlzkova - Sestindsobnd mistryné svéta, kterd se vénovala
i rychlostni kanoistice (obsadila 8. misto na OH v Pekingu 2008 v kategorii K2 Z 100
metrl) a Kamil Mrlzek (devitinasobny mistr svéta /K1 M/ - nejlepsi kajakar historie
siezdu na divoké vodg). Cesti zavodnici ziskavaji pravidelné medaile na viech typech
mezindrodnich akci. Juniofi se na MSJ a U23 v roce 2015 v USA stali nejlepsi vypravou

Sampionatu.
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2.2 Marketing

Marketing se stal po roce 1989, kdy se nase spole¢nost stala kapitalistickou, jednou
z nejdtlezitéjSich firemnich oblasti. Kazda vétsi spole¢nost ma vlastni marketingové od-
déleni a snad neexistuje oblast lidské ¢innosti, kterd by s marketingem nebyla né¢jakym
zpusobem spjata. Jelikoz méa marketing velky zabér, da se chapan rizné a z toho plynou
1 rozdilné definice marketingu.

Jako prvni uvadim socialni definici marketingu od Philipa Kotlera. ,,Marketing je
socialni proces. Pii kterém jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co si pfeji a co potiebuji,
prosttednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii a sluzeb s ostatnimi*
(Kotler, 2001, 24). Sam Kotler ale nabidl 1 jinou definici marketingu a to z pohledu
managera: ,,Marketing je proces planovani a implementace koncepci, cen, propagace
a distribuce ideji, zbozi, sluzeb pro vytvareni smén, které uspokojuji cile jednotlivct a
organizaci®. (Kotler, 2001, 25).

Svarcové a kol. (2004, 102) popisuji marketing jako: ,.komplexni Siroce pojaty
proces — zahrnuje mnoho ¢innosti pocinaje prizkumem potieb zdkaznikl, aktivnim
ovlivitovanim téchto potieb (napi. reklamou), poznanim konkurence, rozhodovanim o
vyvoji novych vyrobki tyto potieby uspokojujicich, volbou distribu¢ni cesty vyrobku k
zékaznikovi a mnoha dal§imi‘.

Jednoduchy a vystizny popis marketingu uvadi opét Kotler (2007), ktery tika, ze
podstatou marketingu je velmi jednoduchd mysSlenka, ktera plati ve vSech profesich.
Uspéch vychazi z porozuméni potiebam a pianim okoli a vytvaieni myslenek, sluZzeb
nebo produkti, které tyto produkty a ptani naplituji.

Marketing ma tedy za cil dostat sviij produkt k zakaznikovi, tomu ho prodat a tim
dosahnout vlastniho zisku. ,,Marketing proto miZeme chapat jako uméni a védu vybéru
cilovych trhti, ziskavani a udrzovani rostouciho poctu zakaznikti pomoci vytvaieni a
dodavani vysoké spotiebitelské hodnoty* (Kotler, 2001, 25).

Marketing hraje dtlezitou roli v naSem kazdodennim zivoté. Kazdy z nas denné
néco kupuje, nebo premysli o ndkupu né¢jakého vyrobku a praveé v této fazi na nas (Casto
nevédomky) pisobi marketing, ktery se nés, na vyrobky nabitém trhu, snazi presveédcit
o prednostech produktu té které znacky, nebo vyrobce.

»Klicem k uspéchu se v poslednich desetiletich stal marketing, ¢i 1épe feceno,
dobfe zvolend a diisledné dodrzovana marketingova strategie. Marketing se vSemi svymi

slozkami se stal jednim z nejvyznamnéjSich nastroju fizeni firem™ (Wolde, Richter, Jez,
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Svobodova, & Sehnalova, 1994, 4).

Marketing ma cCasto naprosto zasadni vliv na chod celych firem a presto,
nebo mozna pravé proto, pracuje s dost abstraktnimi pojmy, z oblasti psychologie. Snazi
se v predstihu odhadnout, kterym smérem se vyda trh, co budou zakaznici chtit v bu-
doucnu a tyto budouci ptani uspokojit. Obchodnici usiluji o to, aby poznali potieby,
prani a poptavku trhu. Lidé pro pfeziti potiebuji potraviny a napoje, vzduch, odévy
a pristfesi. Maji rovnéZ silnou potiebu relaxace, vzdélani a zabavy. Potieba se stava
pranim tim, ze je specifikovana tak, aby ji bylo mozné uspokojit. Ameri¢ané si napfi-
klad pteji hamburgery, Francouzi smazené bramburky a lehké napoje. Lidé na Mauri-
ciu si pieji mango, ryzi, cocku a banany. Charakter ptani je ovliviiovan charakterem
spole¢nosti (Kotler, 2001). V poslednich letech ale tyto staré ,,pravdy* piestavaji platit.

V globalizovaném svéte se hranice mezi spole¢nostmi a rozdily v jejich preferen-
cich smazavaji. Velké nadnarodni korporace produkuji stejné produkty pro cely svét.
Tento trend popisuje Steve Jobs ve své biografii Steve Jobs (Isaacson, 2011), zajima
décka v Turecku tureckd kava? Cely den jsem se koukal na mladé lidi v Istanbulu.
Vsichni pijou to, co pijou décka vSude jinde na svété, nosi obleCeni, které vypada jako
by si ho koupili v Gapu, pouzivaji mobily, jsou jako décka kdekoliv jinde. Uvédomil
jsem si, ze pro dneSni mladé lidi je cely svét stejny a kdyz my délame nasSe produkty,
neexistuje nic jako turecky mobil, nebo turecky ptfehravac, ktery by byl jiny nez ten,
ktery pouzivaji mladi lid¢ jinde na svété. Jsme prosté jeden svét.

Ve velkych a uspésnych spolecnostech a firmach je marketing pevnou soucasti
vSech ¢innosti firmy a bez marketingovych oddé€leni si prosperujici firmu 1ze jen tézko
pfedstavit. Marketéfi vyuzivaji marketingovych vyzkum, které jim pomahaji planovat
vSemozné aktivity od tvorby novych produktli az po stanovovani spravnych komuni-
kacnich strategii pro rizné vyrobky.

,Marketér (obchodnik, manazer znacky, pracovnik marketingového vyzkumu ve
firm¢ apod.) ma k dispozici fadu néstroji marketingového mixu. Tradi¢né se tyto na-
stroje deli do Ctyt kategorii, tzv. 4 P marketingového mixu‘“ (De Pelsmacker, Geuens &
Van den Bergh, 2003, 24). Marketingovy mix 4 P tvofi:

° Product - Vyrobek
° Price - Cena
° Place - Misto, distribuce

) Promotion - Komunikace, podpora
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Kazdé z jednoho P obsazeném v marketingovém mixu 4 P obsahuje fadu kon-
krétnich nastroji (naptiklad pod Promotion /Komunikace/ se skryva n€kolik nastroju
jakymi jsou: reklama, public relation, sponzorovani, pfimy marketing atd.).

Spole¢nosti pomoci nastrojii marketingového mixu tvoii jednotné strategie
a snazi se o dosazeni optimalniho stavu. Optimalni stav nastava ve chvili, kdyZz spolec-
nost produkuje ty spravné vyrobky nebo sluzby, dodava je spravnym spotiebitelim, ve
spravny Cas na spravném misté za spravnou cenu. K nastoleni tohoto stavu pomahaji
spravné komunikacni strategie, které firma nasazuje vstiic potencialnim zakaznikim
a partnerim. Komunikace je tak jednou z hlavnich marketingovych néstrojii, nesmi
ale byt vnimana osamoceng, ale byt v souladu s celym firemnim marketingem tak jak o
tom pise De Palsmacker, P., Geuens, M. a Van den Bergh, J. (2003, 25), ,,Dobry marke-
ting je integrovany marketing. Pf1 tvorb&é marketingového mixu jsou velmi dilezité dveé
zasady - integrace a synergie. Marketingové ndstroje by se m¢ly kombinovat tak, aby
byly konzistentni - €ili vSechny marketingové nastroje museji plisobit stejnym smérem,

a to bezkonfliktné*.

2. 3 Sportovni marketing

V ptedchozi kapitole jsem uvedl, ze marketing prostupuje snad vSechny ¢innos-
ti Clovéka a samoziejmé sport neni zadnou vyjimkou, naopak stézi bychom nalezli
odvétvi, ve kterém se marketing prosadil takovym zplisobem, jako je sport. Z centralné
planovaného hospodaistvi byl u nés prechod do trzniho kapitalismu pro mnoho spor-
tovnich klubti, jednotlivct i sportovnich akei smrtelny, naopak pro jiné piinesla zména
ztizeni nové prilezitosti a sport se zacal nezadrzitelné¢ ménit.

Sportovni marketing vychdzi z marketingu obecného, je vSak samoziejmé

zaméien na odvetvi sportu.

Aplikace marketingu je charakteristickd zejména pro organizace, vyrab¢jici
sportovni zbozi jako je sportovni obuv, textilni vyrobky pro sport, tak marketin-
gové agentury, které pripravuji nebo vyhodnocuji sponzorské projekty pro firmy
podporujici sport nebo propagujici sportovni osobnosti, ale 1 samotné sportovni
organizace. V posledni dobé se objevuji takové speciality a novinky jako je sta-
noveni hodnoty prav k vyuzZiti obchodniho jména v ndzvu sportovni arény, snahy

o efektivnéni prodeje vstupenek na sportovni akce, vyvoj softwaru pro vyhodno-
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covani uc¢innosti sponzorskych projekti, virtualni reklama i vytvateni sportovni

znacky (Caslavova, 2009, 97).

Tak jako se vyviji celé¢ odvétvi marketingu, tak jde doptedu také sportovni mar-
na svou stranu, tedy na stranu svého produktu, vyrobku, sluzby. Mullin a kol. (2007)
konstatuje, Ze jak se potfeby a demografické slozeni sportovnich spottebitelt stavaji
stale komplexnéjSimi a jak se zostfuje boj o divdka a rostou finan¢ni naklady, tak se
zvysila poptavka po profesiondlnim marketingu. Profesiondlni tymy, malé¢ vysoké
Skoly, stfedni Skoly, sportovni kluby a programy pro mladez, ti vSichni musi hledat
lepsi zptisoby, jak prilakat a udrzet spotiebitele. Mimo jiné, védi, ze svadi souboj o
¢as a penize s fadou konkurenti véetné nakupnich stfedisek, multikin, poskytovatell
internetovych sluzeb s koncerty a muzei.

Sportovni produkty a sluzby vyzaduji aplikaci marketingovych nastroja, které
jsou vyuzivany k pfimé komunikaci s identifikovanymi cilovymi segmenty. V posled-
nich letech byl sport také vyuzivan spole¢nostmi, které se sportem nemaji nic spole¢né-
ho, jako naptiklad vyrobci automobilil, aby zasahly mnoho stejnych cilovych segmenta
informacemi o jejich vlastnich mimo sportovnich produktti nebo sluzeb. Tento rozdil
vedl ke dvéma rozdilnym ptistuptim ve sportovnim marketingu:

1. Marketing sportu
2. Marketing prostiednictvim sportu

Marketing sportu - tento pfistup se soustfedi na spottebu sportovnich vyrobkl a
sluzeb ve sportu. To zahrnuje sportovni zapasy (naptiklad United proti Chelsea); spor-
tovni akce (napiiklad LOH v Londyné 2012 nebo Hry Commonwealthu) a sportovni
vybaveni (naptiklad tenisové rakety Slazenger).

Marketing prostiednictvim sportu - jak se sport v poslednich letech vyvijel,
vid€li jsme zaplavu mimo sportovnich spolecnosti pouzivajicich sport jako médium
skrze které l1ze oslovit sportovni fandy s jejich produkty a sluzbami. Sponzorstvi se
stalo dominantnim pfistupem jak ziskat pravo dostat se na tento trh: jmenujme napfti-
klad prava k stadionim Premier League (tfeba Arsenal Emirates stadium) nebo profi
cyklistické staje (naptiklad Sky), nebo pozice oficidlniho partnera/dodavatele (Blakey,
2011).

Marketing prostiednictvim sportu narazi na urcité etické problémy, které jsou

spojeny s propagaci vyrobkl nebo sluzeb, které jsou v rozporu s hodnotami, které
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by mél sport hajit. V minulosti to byly reklamy na alkohol a tabakové vyrobky, které
do reklamy ve sportu investovaly velké penize, legislativni zmény, ale tento druh
reklamy zakéazaly. V dneSnim svété sportu se zase Casto setkdvame s reklamami na
nebankovni ptijcky, hazardni spole¢nosti nebo 1éky se spornymi ucinky, coz je rovnéz
na povestné etické hrané.

Prvoradym cilem marketingu a tedy i sportovniho marketingu je zisk financnich
prostiedkl at’ uz z prodeje televiznich prav ¢i vstupenek, nebo plnéni od sponzort atd.
Na druhou stranu ale existuji 1 jista iskali a negativa, ktera s sebou sportovni marketing

nese, coz ukazuje tabulka 3.

Tabulka 3. Co prindsi marketing télesné vychové a sportu (Caslavova, 2009)

Pozitiva Negativa

Ujasnuje, komu je urcena nabidka Finance diktuji, co ma sport délat.
sportovnich produkti: ¢lentim, divakiim,

sponzortum, statu.

Diferencuje nabidku sportovnich produktti | Pozice financi nerespektuje sportovni
na ¢innosti, které mohou piinést efekt odbornost.

a které nikoliv.

Promysli propagaci sportu. Marketing vede ke gigantomanii sportu,
smluvni vazanost na sponzory omezuje
svobodnou volbu (napt. vybér naradi

a nacini).

Ziskava doplnkove finan¢ni zdroje, které | Show (zamétena napf. na reklamu)

umoziuji rozvoj neziskovych aktivit.

Urcuje proporcionalitu a prioritu Dosazeni wurcité turovné sportovniho

dosazenych cili v roviné cila vykonu

ekonomickych, sportovnich, socialnich. muze vést k pouzivani zakazanych
podptirnych prostiedki.

Tak jak se sport zménil ze soupetfeni ryzich amatérti v globalni zabavu, ktera

polyka a zaroven produkuje miliardy dolarii, tak ale sportim pfibyvaji nové vyzvy a
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problémy, které v minulosti neznaly, a na které musi v soucasnosti hledat odpovédi.
Komercionalizace sportu, kterd vedla k tomu, ze jak sportovni akce, tak i jednotlivi
sportovci jsou vnimani jako zbozi a v mnohych ptipadech musi plnit pfani investort,
nejcastéji televiznich spole¢nosti, které tlac¢i na vétsi atraktivitu pfenosi pro divacké
masy cestou zjednodusovani pravidel, zkracovani délky soutézi a vétsi prehlednos-
ti. Ano, v mnoha ptipadech to miize vést k pozitivnim zménach, tak jako v ptipadée
revoluénich zmén v podob¢ soutézi v modernim pétiboji, nebo upravam v zavodech
biatlonistli, které vedly k vyraznému zvyseni sledovanosti tohoto sportu. Vyraznou
zménu u némeckych divakl v pfistupu k biatlonu, kterd piisla se zménami pravidel a
také uspéchem domacich sportovcl popsal feditel némecké vetejnopravni stanice ZDF
Andreas Lauterbach (in Bryant, 2010) tak, ze priklon divakid smérem k biatlonu zacal
v Némecku mezi polovinou a koncem 90. let, kdy se némecti biatlonisté stali olympij-
skymi vitézi. Pak, kdyz v letech 2002 - 2004 vykonnostné zakolisali popularni skokani
na lyzich, biatlon skoky pteskocil a tomu pomahal i novy format kontaktnich head-to-
-head zavodu, které byly zajimavé pro divaky. Napéti béhem zavodt nejen podle Evrop-
ské vysilaci unie (EBU) zdvojnasobilo pocet televiznich divakl v poslednich ¢tyfech
letech, ale ptilakalo také davy divakl na sportovisté. Ptiklon divakd k biatlonu mél
1 hmatatelné financni dopady na celé sportovni odvétvi jak déale popsal Lauterbach,
ktery tvrdil, ze zvySeny z4jem piinesl Mezindrodni biatlonové unii (IBU) nértst o 500
procent v prodeji prav, kdyz IBU obnovovala ¢tyfletou smlouvu s EBU pro obdobi let
2006 - 2010. Namisto piedeslych sedmi miliont eur pfinesla nova smlouva IBU 40
milionti eur od EBU, kterd tim tisi hlad vetejnopravnich televizi po vétsi porci biatlono-
vé akce na svych obrazovkach.

V jinych zavedenych sportovnich odvétvich, jako je tfeba bézecké lyZovani,
sice zmény vedly také k vétsi atraktivité soutézi zavedenim vice zavodi s hromadnym
startem, na druhou stranu ale tyto Upravy masivné méni podstatu sportu, kdy se v
mnohem vétsi mife prosazuji sprinteti a tim se zcela méni charakter celého sportovniho
odvétvi a toto dilema pak tada sportovnich federaci musi fesit. Dékanovsky (in Jansa
& kol., 2012) tvrdi, ze divacka atraktivita sportu vytvaii idedlni prostfedi pro oslo-
veni velkych skupin populace véetné mezinarodniho dopadu. Sport je tak pfedurcen
ke komerénimu vyuziti, kterému pokud chce byt sledovan, se nemtize branit. Spor-
tovni odvétvi prostiednictvim svych fidicich orgdnti (mezinarodni federace) dokonce

upravuji pravidla soutézi s ohledem na moznost vyssi divackée atraktivity (medializace
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sportu). Ta odvétvi, jejichz soutéZe maji omezeny medidlni prostor pii zachovani vlastni
tradice (napf. orientacni b&h), nedostavaji v médiich prostor, nasledkem ¢ehoz klesa
informovanost o tomto sportu a zdjem mladeze se koncentruje jinam. Je otdzkou zda je
Vvyvoj sportu fizen jesté sportovnimi federacemi, nebo jiz samotnymi médii (zejména
televizni spole¢nosti s vyhradnimi pravy na prenosy), které¢ diktuji podminky, jeZ musi
soutéze spliiovat. Vznikaji tak nové soutéze a odvétvi piimo sestavené na zadkladé mar-
ketingovych studii a splitujici pozadavky stanovené médii.

Sportovni prosttedi je prostfedim specifickym a tak i marketing tohoto odvétvi
v sob¢ obsahuje rozdily oproti marketingu bézného zbozi a sluzeb, které se na trhu
vyskytuji. Zatimco konzumenti vétSiny zbozi a sluzeb vnimaji primarni hodnotu v eko-
nomickém ohodnoceni, tak hodnota pro navstévniky sportovni udélosti je pravdépo-
dobné odvozena z néceho vic nez jen pouhého ekonomického rozhodnuti. V podstaté
plati, ze pokud klub pfimé&je fanousky se soustfedit pouze na cenu, kterou plati, tak to
je soustiedéni se na nespravnou stranu rovnice. Reseni je v tom, vytvofit fanousky - ne
zékazniky - v jejich tradicnim pojeti a smyslu. To je prvni zdkladni rozdil mezi spor-
tovnim marketingem a marketingem vétSiny zbozi a sluzeb (Wakefield, 2006). Hlavni
rozdily ukazuje tabulka 4.

Dalsi specifikum, které se ve sportu ve velké mife objevuje je vysoka mira pfti-
tomnosti emoci. Pravé emoce pfitom hraji velkou roli pfi rozhodovani o provedeni
nakupu a v tomto sméru tak ma sportovni marketing velkou vyhodou oproti marketingu
v bézném prostiedi vyrobki a sluzeb. ,,Aktivni Zivotni styl, ptatelstvi, nadSeni, patrio-
tismus — vSechny tyto emoce, které ostatni obory kiecovité hledaji, ke sportu patii zcela

samoziejmé a nezni ve spojeni s nim az tak vypjaté* (Hlousek 2009, 28).
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Tabulka 4. Deset hlavnich rozdilii mezi marketingem tradicniho zbozi a sluzeb a spor-

tovnim marketingem (Wakefield, 20006)

Hlavnich deset rozdilii mezi marketingem zboZi/sluZeb a sportovnim

marketingem
Top 10 [Rozmér Zbozi/sluzby Sportovni tymy)udalosti

1 |Nakupujici Zakaznici Fanatici

2 |Piijimani Loajalita - opakujici se nakupy|Psychologicka identifikace s
stejné znacky jednotlivymi tymy, ktera jde za

hranici loajality
3 |Podpora a Majitelé plati médiim za Fanousci, sponzofi a média plati za
média podporu propagaci tymu)udalosti
4 Distribu¢ni Statické, vice mistn¢ zamérené|Mobilné, flexibilnéjsi
kanaly

5  |Vyrobek Adaptovany Globalni

6 |Cena Zakaznici plati stanovenou Dvoustupiiova: Fanousci Casto plati
cenu za zbozi/sluzby za pravo zaplatit za vstupenky

7  |Zarizeni Majitelé firem kupuji/buduji | Vlada (danovi poplatnici) typicky
vlastni zatizeni plati za zatizeni

8 |Konkurence |Individualni znacky na Kooperativni, kontraktni vztahy -
soutézicich trzich monopolni a antimonopolni

osvobozeni

9 |Vyména Hlavné ekonomickd vyména [Hlavné socidlni vyména

10 |Zameéstnanci |Smluvni vztahy zvyhodiiujici [Smluvni vztahy zvyhodiujici
vlastniky zaméstnance (hrace)

2. 4 Marketingovy mix ve sportu

,Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které firma vyuziva k
tomu, aby dosahla marketingovych cilii na cilovém trhu* (Kotler, 2001, 32). Zazité po-
védomi o marketingovém mixu je to, které zavedl do praxe americky profesor z Michi-
ganské univerzity Edmund Jerome McCarthy a oznacil ho jako 4 P, kdy kazdé z P ozna-

¢uje jeden vyrazny marketingovy nastroj, ktery je soudasti mixu. Caslavova (2009, 108)
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popisuje marketingovy mix v tomto pojeti takto: ,,marketing mix je zdkladni strategii,
ktera kombinuje nastroje marketingu - produkt (product), cenu (price), misto (place) a
propagaci (promotion). V odborné literatuie se mluvi o 4 P Dalsi z ¢eskych autori,
ktery se vyjadiuje k marketingovému mixu je Zamazalova (2009), marketingovy mix
(4P) vnimame jako souhrn vnittnich Cinitelll podniku (soubor néstrojit), které umoziuji
ovlivitovat chovani spottebitele. Tyto nastroje marketingu - produkt (Product), cena
(Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion) - museji byt vzdjemné kombino-
vany a harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéjsim podminkam, tedy trhu.
Teprve pak mohou efektivné plnit svoji funkci a ptfinaset synergicky efekt.

Kazdé ze ¢tyt zminénych P obsahuje dalsi dil¢i pod nastroje, které dohroma-
dy tvori cely balik proménnych a které najdeme u Kotlera (Obrazek 1). Dalsi schéma

(Obrazek 2) ukazuje strategii marketingového mixu.

Obrazek 1. Ctyri P marketingového mixu (Kotler, 2001, 32)
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Obrazek 2. Strategie marketingového mixu (Kotler, 2001, 33)

V marketingu se vSak v souvislosti s marketingovym mixem nesetkdvame pouze
s oznacenim 4P. Kotler (2001) dodava, Ze 4 P reprezentuji hledisko prodejce na disponi-
bilni nastroje, které ptsobi na zakaznika. Zakaznici chapou marketingové nastroje jako
nositele spotiebitelského uzitku. Robert Lauterborn ptedpoklada, ze pohled prodejce
koresponduje se zdkaznickym vnimanim nastroji marketingového mixu, oznacenym

jako Cs:

Cty¥i P Cty¥i Cs

Produkt Zakaznické feseni
Cena Zakaznické naklady
Misto Pohodli

Propagace Komunikace

V boji na trhu pak vitézi ty organizace, které dokazi efektivné vhodnym zptiso-

25



bem uspokojovat zdkaznické potteby a efektivné se zakaznikem komunikovat.
Nejcast¢jsi pohled na marketingovy mix, ale ziistava ten, ktery reprezentuje kom-
binace ¢tyf néstrojii zvana jako 4P, tj. Product (produkt), Price (cena), Place (distribuce)
a Promotion (marketingova komunikace), jez byvaji pouzivany i ve sportovnim marke-
tingu. V soucasnosti se vSak ukazuje, Ze tento pohled neni dostacujici a mnozi autoii k
nim piidéavaji 1 dalsi. Konkrétné v event marketingu se vyuziva tradi¢ni model rozsite-

ny o People (1idé) a Process (procesy), tj. 6P. (Beech & Chadwick, 2007).

2. 4.1 Produkt (Product)

Produkt je prvni nastroj marketingového mixu. Pravé od produktu se v marketin-
gu odviji vSe ostatni. Produktem je jakékoliv nabidka, kterd dokaze uspokojit potiebu
nebo ptani. Zakladni nabidkou produktii jsou: zbozi, sluzby, zkuSenosti, udalosti, osoby,
mista, vlastnictvi, organizace, informace a ideje (Kotler, 2001).

V poslednich letech vedl rozvoj primyslu sluzeb ke vzniku novych pojeti produk-
tu, kterd se vztahuji ke skutecnosti, Ze produkt je u vétsiny sluzeb kombinaci hmotného
zbozi a nehmotnych sluzeb a tak se objevil novy pojem ,,mix vyrobek/sluzba“ (Horner
& Swarbrooke, 2003).

Pokud budeme uvaZzovat o produktu ve sportovnim prostiedi, pak ho Caslavova
(2009, 116) popisuje jako: ,,veSskeré hmotné a nehmotné statky nabizené k uspokojovani
prani a potieb zdkaznikl pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a sportu. Jde o
velmi Sirokou plejadu sportovnich produktt, které jsou predmétem smény s jednotlivy-
mi zakazniky, ale 1 organizacemi riiznych typu.”

Mullin, Hardy a Sutton (2014) déli sportovni produkt na jeho jadro a rozsifeni.
Jadro sportovniho produktu se dé€li na Sest komponentt:

° Forma hry (pravidla a techniky)

° Hraci

° Chovani fanouski

° Vybaveni a vystroj

° Prostor (areal)

° Personal a postupy

Do rozsiteni sportovnich produktl patii: pamatky, artefakty, Hybridni produkty,
Elektronické produkty. Vstupenky, programy a jiné tisténé produkty, novinky (Obrazek
3).
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Obrazek 3. Jadro sportovniho produktu a priklady jeho rozsireni (Mullin, Hardy &
Sutton, 2014, 138)

- Jadro sportovniho produktu

- Rozsireni sportovniho produktu

V pripadé¢ této studie zafadime sportovni produkt zejména do tii oblasti jadra

sportovniho vykonu:

Hraci - sportovci ucastnici se zavoda v kanoistice na divoké vodé
Prostor - traté a aredly, ve kterych se soutéze potadaji
Vybaveni vystroj - vyzbroj a vystroj kanoista

Cena (Price)
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2. 4.2 Cena (Price)

Cena je velmi dalezitym prvkem marketingového mixu. V marketingu béznych
produktt a sluzeb ma kli¢ovou roli. Ceny které spole¢nosti pozaduji za své vyrobky
nebo sluzby, musi byt vyvazené tak, aby spotiebitelé byli ochotni je platit a organizace
dosahovala zisku. Dokonce i pro spolec¢nosti, které neusiluji o vytvareni zisku, je tvorba
cen vyrobki a sluzeb klicem vytvaftejicim poptavku (Horner & Swarbrooke, 2003).

V piipadé sportovnich organizaci jakou je Cesky svaz kanoistti a dal$i organiza-
ce, které jsou primarné financovany z vetejnych zdrojl, je vyznam ceny jako nastroje
marketingového mixu, oproti klasickému prosttedi béznych vyrobka a sluzeb, zna¢né
niz§i. V kanoistice na divoké vodé¢, s vyjimkou Spickovych soutézi na nejvyssi mezind-
rodni irovni typu mistrovstvi svéta (nékdy ani v téchto pripadech ne), neexistuje prode;j
vstupenek na sportovni udalosti, témét neexistuje nabidka doplitkového sortimentu a
upominkovych predméti, prakticky nefunguje oceniovani sportovet (kanoistll) a pie-
stupy na komeréni bazi atd. V Ceském svazu kanoistil je ale snaha prildkat reklamni
partnery a potencidlni sponzory k tomuto sportu a nabidnout jim oboustranné vyhodné
podminky, které by svazu ptinesly finan¢ni prostfedky a partneti dostali protihodno-
tu ve formé reklamy ve sportovnich aredlech, na vyzbroji a vystroji zadvodnika a tim
dosahli 1 zviditelnéni v médiich. K uspésné spolupraci mezi svazem a potencialnimi
partnery musi pfedchazet ze strany CSK spravné nastaveni ceny za své sluzby.

Pti tivahach o strategickych marketingovych rozhodnutich je vzdy nezbytné uva-
zovat o samotné sportovni organizaci a prostiedi, které ji obklopuje, tedy vnéjsi a

vnitini prostiedi (Obrazek 4).

EXTERNIi FAKTORY
Poptavka divaka

INTERNi FAKTORY

Sportovni produkt/ sluzba Tvorba

Konkurence

{ Cen
Sportovni propagace y Pravni prostred

Naklady na sportovni distribuci Ve sportu

) ) . Ekonomicka situace
Cile sportovni organizace

Technologie

Obrazek 4. Vnitrni a vnéjsi faktory na tvorbu cen ve sportu (Blakey, 2011, §2)

Sportovni cena na trhu udava predpokladanou kvalitu nabizené¢ho sportovniho

produktu/sluzby. Cena je komunikovana s cilovymi segmenty propaga¢nim mixem
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a ¢ini ji dostupnou pro sportovni divaky mnozstvim distribuénich kanali. VSechny
vydaje (produkce, reklama, persondl) spojené s tim ptinést sportovni produkt/sluzbu
na trh musi byt pokryty z ceny, v€etné profitu, ktery je urcen v souladu s cili spor-
tovni organizace. Kazdy z téchto prvki je oslaben faktory mimo kontrolu sportovni
organizace. Témito faktory jsou poptavka divaki jako vysledek ekonomické situace,
uroven konkurence na sportovnim trhu, pravni omezeni na tvorbu cen a technologicky
vyzkum. Nebo jednoduseji feceno, vyssi naklady musi byt odrazeny ve vyssich cenach
(Blakey, 2011).

O procesu tvorby cen a vlivu faktorli na tento proces hovoti také Foret (2003),
jako o rozhodovani a stanoveni ceny, které ovliviiuji faktory interni a externi. Zaklad
internich faktort tvofi nédklady na vytvofeni produktu, na jeho distribuci, prodej i pro-
pagaci. Naklady obvykle limituji spodni hranici ceny. Cim jsou ndklady nizsi, tim mize
byt také niz§i cena. Zatimco interni faktory urcuji dolni hranici ceny, externi, jako trh

a poptavka, naopak vymezuji horni hranici.

2. 4. 3 Distribuce (Place)

,Utastnik trhu musi zajistit cestu, jak dostat produkt k zikaznikovi. Musi pro-
myslet povahu distribu¢nich kanalt, vykalkulovat naklady na distribuci, promyslet dis-
tribuci specifickych produkti a uréit charakter a hustotu distribuéni sit&“ (Caslavova,
2009, 110).

Distribuce mé za cil dopravit sportovni produkt k zakaznikim, (spotfebiteliim,
divaktim, fanousktm). Kazdy sportovni produkt/sluzba je jiny a tomu odpovida i volba
distribu¢nich kanali.

Povaha distribu¢nich cest zalezi pfedev$im na druhu sportovniho produktu, typu
organizace, kterd s nim obchoduje, na zékaznikovi a dalSich faktorech. Podstatné pro
urceni distribu¢nich cest je, zda je sportovni produkt hmotny (sportovni zbozi jako
tfeba vodacka vyzbroj a vystroj) nebo nehmotny (sportovni sluzby, mista a myslenky)
Caslavova (2009).

Znacnou vahu ma v marketingu misto, v piipad¢ klasickych produkt se jedna o
obchody, ve kterych se zbozi ¢i sluzby nabizi v ptipadé sportu jde o provozovny, nebo
lokality, kde 1ze zakoupit sportovni sluzbu, nebo kde divaci mohou shlédnout néjakou
sportovni udalost. Zatimco kluby ve sportech jakymi jsou fotbal ¢i hokej nebo tieba

volejbal s basketbalem se opiraji o zazemi svych arén a hal, ve kterych se konaji utkani
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jejich tymi (Casto se zde nachazeji také pokladny s prodejem vstupenek, nebo fanshopy
se sortimentem spjatym s danym klubem), v jinych sportovnich odvétvich - zejména
outdoorové sporty jako bézecké lyzovani, silni¢ni cyklistika, orientacni béh a ¢astecné
1 kanoistika na divoké vodé¢ - Casto toto sportovni zazemi zcela chybi a v té€chto sportech
louce.”“ N¢kdy ale vidime, ze se po této slozité cesté, ktera klubiim pfinasi mnoZzstvi
problémt, vydaji i tieba hokejisté, tak jako v pfipadé hokejové Komety Brno, ktera
v lednu 2016 uspotfadala za Luzankami Hokejové hry, tedy serial hokejovych zapasu
na venkovnim kluzi$ti pod Sirym nebem. Vedeni Komety Brno se seslo se zastupci
Ceského svazu ledniho hokeje a ti zapasy pod §irym nebem kvitovali. Hokejisté od nich
dostali minimalni pozadavky, aby se zdpasy mohly odehrat jako soutézni. Jednalo se
predevsim o logistické nalezitosti, zajisténi videosystému a podminek pro hostujici tym
(Caha, 2015). Naro¢ny projekt m¢l za cile pfekonani historického rekordu v navstéve
jednoho zapasu extraligy, propagaci hokeje a zdméru stavby nového zimniho stadionu
v Brné€ a ekonomicky profit, ktery by byl pouzit na studii nové haly v aredlu za Luzén-
kami. Navstévnicky rekord nakonec v Brné padl (dokonce dvakrat) a to presto, ze listek
byl na ceské hokejové poméry extrémné drahy (cena 990 K¢). I kdyz nakonec domaci
Kometa v rekordnim utkéni podlehla, byli potadatelé spokojeni a jejich projekt splnil
cile, které si vytycili. Ackoli brnénska Kometa prohrala 2:4, Britané mohli slavit. Zapas
sledovalo 21 500 divakl a potradatelé tak tésné pred koncem utkani mohli sdélil, ze
touto navstévou trumfli rekord z minulé nedéle, kdy se na utkani s Plzni ptislo podivat

18 514 lidi (Hromkova, 2016).

2. 4. 4 Marketingova komunikace (Promotion)

,Podpora neboli marketingova komunikace je ¢tvrtym a nejviditelnéjSim nastro-
jem marketingového mixu. Obnasi vSechny nastroje, jejichz prostfednictvim firma ko-
munikuje s cilovymi skupinami, aby podpofila vyrobky nebo image firmy jako takové*
(De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2003, 24 - 25). Pravé diky marketingové
komunikaci (propagaci) se o sportovnim produktu zakaznici/divaci/fanousci viibec
dozvédi a na zdklad¢ dobré nebo Spatné komunikace sportovni organizace s trhem
se lidé rozhodnou pro koupi urcitého sportovniho produktu, navstévy dané sportovni

akce, nebo tfeba sledovani vybraného sportovniho pfenosu ve vysilani televize.
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Marketingovou komunikaci jednotlivi autofi pojimaji podobné ovSem s dil¢imi
odlisnosti. Podle Kotlera & Amstronga (2004, 629) se propagace sklada ,,...ze spe-
cifické smési reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a néstroji

pfimého marketingu, které firma uziva k dosazeni reklamnich a marketingovych cili.*

Marketingova komunikace ovliviiuje nebo piesvédcuje (potencidlniho) zdkazni-
ka tim, Ze mu sdéluje informace. Tento pohyb miize byt pfimy, tzn. pro ur¢itou
konkrétni osobu, a pak se jedna o osobni komunikaci. Sdéleni vSak 1ze adresovat
rovnéZ mnoha neadresnym pifjemciim, a v tom ptipadé¢ hovotime o masové ko-

munikaci (De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2003, 27).

»Propagaci se rozumi piesvéd¢iva komunikace, provadénd za ucelem prodeje pro-
duktd potencidlnim zdkaznikim. Propagace v sob& zahrnuje Ctyfi zédkladni Cinnosti:
reklamu, publicitu, opatfeni na podporu prodeje a osobni prodej. Dohromady se nazy-
vaji propaga¢ni mix“ (Céslavova, 2009, 111).

S technologickym pokrokem, ktery se v poslednich letech projevuje zejména v
informatice a komunikac¢nich technologii v¢etné socialnich siti, se také vyviji pohled

na komunika¢ni mix.

K nastrojim vyuzivanym v ramci komunika¢niho mixu miazeme v Sir§im pojeti
zatadit vSechny formy komunikace, které ptispivaji k dosazeni uvedenych cila.
Charakterizujme si proto vSechny formy propagace - Ci pfesnéji komunikace,
kterymi jsou:

° reklama (advertising)

° osobni prode;j

° podpora prodeje (sales promotion)

e  prace s vetfejnosti (public relations)

° piimy marketing (direct marketing)

° sponzoring

° nova média (new media)

Vysekalova a kolektiv (2012, 20)
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2.5 Reklama

Slovo reklama ma pivod v latiné a vychazi z vyrazu ,,clamare* (kficet, volat).

»Reklama je nastrojem neosobni masové komunikace vyuzivajici média (televize,

rozhlas, noviny, ¢asopisy, billboardy apod.). Obsah reklamy zadava objednatel (forma,

organizace,), ktery také reklamu plati“ (De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh

,2003, 26).

Cesky pravni fad reklamu definuje takto:

Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména

komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména

podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronagjmu nebo prodeje nemo-

vitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb,

propagaci ochranné znamky (§ 1, [2], Zékon ¢. 40/1995 Sb.)

Plusem reklamy je, ze zadavatel ma absolutni kontrolu nad tim, co a jakym zpiso-

bem reklama sd¢€luje (musi byt ale v souladu s platnou legislativou, naptiklad se nesmi

vymezovat proti narodnostnim mens$indm). Na druhou stranu byva reklama draha a jeji

ucinnost je tézko meétitelna.

,»Volba médii zavisi na cili kampané a na prostiedcich, které na ni maji byt vy-

nalozeny. K dosazeni svych marketingovych cilti organizace ¢asto soucasné¢ pouzivaji

fadu dalsich metod a technik. Reklama jako metoda marketingové komunikace ma své

vyhody 1 nevyhody* (Horner & Swarbrooke, 2003, 206). Nevyhody a vyhody reklamy

ptiblizuje obrazek na nasledujici stran¢ (Obrazek 5).

Vyhody

Nevyhody

Je velmi pruzna a dokaze se zamérit na velké
obecenstvo nebo presné trzni segmenty

Navrh a provedeni jsou drahé, obzvlasté v te-
levizi v hlavnim vysilacim ¢ase

Muze byt efektivni vzhledem k vynalozenym
nakladim, jestlize cilovou skupinu tvoii velky
pocet lidi

Je relativné nesnadné sledovat jeji U¢innost,
zejména proto, zZe jeji cile byvaji dlouhodobé

Sdéleni Ize pravidelné opakovat a prostred-
nictvim rlznych médii, napr. televize, ¢asopi-
s, reklamnich tabuli atd.

Obrazek 5. Vyhody a nevyhody reklamy (Horner & Swarbrooke, 2003, 206)
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V ptipad¢ sportu, vyuziva reklama specifickych médii komunikace z oblasti
sportu. Sem muzeme zafadit tfeba dresy a vystroj sportovcii, sportovni nacini jaké
kanoisticka padla a lodé, startovni Cisla, mantinely (reklamni pasy), vysledkové tabule
a ukazatele, rahna na slalomové branky atd.

Podle vyuziti uvedenych komunikacnich médii se obvykle uvadéji nasledujici
druhy sportovni reklamy:

° reklama na dresech a sportovnich odévech

° reklama na startovnich ¢islech

° reklama na mantinelech (bannerech podé¢l kanoistickych trati)

° reklama na sportovnim naradi a nac¢ini

e  reklama na vysledkovych tabulich

Déale jsou Casto vyuzivany na sportovistich i jednotlivé reklamni panely a reklam-

ni transparenty (Caslavova 2009).

2.5.1 Reklama na dresech a sportovnich odévech

Jedna se o text nebo graficky prvek (logo) umistény na sportovnich odévech za-
vodnikt. V ptipad¢ kanoistiky na divoké vodé se jedna o plochy na vodackych bundach
a krycich zastérach (Obrazek 6).

Utinnost se zvySuje s pfimym televiznim pienosem sportovni akce, nebo jejim
zaznamem, dale pii poskytnuti interview a na fotografiich v novinach a ¢asopisech.

Kone¢ny efekt je zavisly na obsahu a velikosti napisu, loga §i symbolu na spor-
tovnim odévu kanoisty, na rychlosti priméru pohybu, na vyskytu v televiznim pfenosu.

(Caslavova, 2009).

2. 3. 2 Reklama na startovnich ¢islech

Dalsi reklamni moznosti ve sportu je reklama na sportovnich ¢islech (Obrazek 7).
Tento druh ptendseni reklamnich sdé€leni je v kanoistice velmi populdrni. Jedna se o
umisténi nazvu firmy, loga nebo vyrobku na ¢isle, které zdvodnik ma na hrudi béhem
soutéze v kanoistice na divoké vodé.

Reklama na startovnich je v kanoistice velmi popularni, protoze zavodnik ma

vzdy startovni ¢islo na hrudi a tak se v naprosté vétSiné fotografii i v televiznich pieno-
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Obrazek 6. Reklama na sportovnich dresech a odévech

Obrazek 7. Reklama na sportovnich cislech
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sech a reportézich startovni ¢islo objevuje.

Konecny efekt ma zavislost na velikosti samotné reklamy na startovnim ¢isle (v
ptipad¢ kanoistiky také na vhodném umisténi reklamy na ploSe ¢isla a kontrastnosti
reklamy), na rychlosti prab&hu pohybu a vyskytu v televiznim ptenosu. Odpada indivi-

dualizace reklamy jednotlivymi sportovnimi osobnostmi (Caslavova, 2009).

2. 3.3 Reklama na mantinelech

V pripad¢ kanoistiky na divoké vodé se jedna o transparenty umisténé podél traté
v prubéhu zédvodu v kanoistice na divoké vodé (Obrazek 8). Své opodstatnéni a vyuziti
ma tento druh reklamy hlavné pti soutézich na umélych drahéach, kde je sportovec v
bezprosttednim kontaktu s bfehem, na kterém se reklamni bannery umistuji. Speci-
fikum kanoistiky je v tom, ze sportovec je velmi blizko nad hladinou. VétSina zébéru

kamer i fotografii proto sméfuje z nadhledu a tak musi byt bannery umistény co nejnize

Obrazek 8. Reklama na mantinelech
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nad vodou, aby doslo k jejich prezentaci na fotografiich nebo televiznich ptenosech.
Konecny efekt je zavisly na velikosti reklamy na mantinelu ¢i reklamnich ba-

nnerech a na frekvenci vyskytu v televiznim pfenosu. Zalezi také na intenzité vybavo-

vani v mysli potencialnich zakaznikl a na véhlasu znacky, coz ma vyznam pro zndmé

znacky a firmy (Céslavova, 2009).

r

2.3. 4 Reklama na sportovnim naradi a nacini

Dalsi forma reklamy, ktera je v kanoistice velmi vyuzivana. Sportovec ma mnoho
moznosti, kde reklamu umistit (lod’, padlo, ptilba) a pro sportovce se tak jedna o jeho
hlavni reklamni potencial (Obrazek 9). Pii vyuzivani téchto reklamnich ploch zalezi
znovu na velikosti reklam, jejich mnozstvi, Citelnosti, vybéru spravného mista na nacini
atd.

Konecny efekt a Gispéch téchto reklam je zavisly na typu sportovniho naradi,
nacini (zvyraznéni prostfednictvim osobnosti sportovce), Cetnosti televiznich zabért a

na velikosti reklamy (Caslavova, 2009).

Obrazek 9. Reklama na sportovnim naradi a nacini
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2. 3. 5 Reklama na vysledkovych tabulich

Jedna se o reklamy jak vyrobct tabuli a panelt, tak o reklamni spoty partnert
nebo pfimo video sesttihy vytvotené pro konkrétni sportovni akci, které v ptipad¢ pii-
tomnosti velkoplo$nych obrazovek, které prendseji zdvod, jsou v pfestavkach zavodnich

bloki vysilany na téchto plochéch.

2. 6 Sponzoring

Sponzorovani (sponzoring) piedstavuje vyznamny specificky prostiedek k zabez-
peceni dodatecnych finanénich zdroji a to hlavné k realizaci kulturnich, védeckych,
charitativnich a dalSich aktivit v riznych sférach Zivota spolecnosti. Z vySe uvedeného
je ziejmé, ze v oblasti télovychovy, sportu a turistiky t€lovychovné jednoty a sportovni
kluby se snazi timto zptisobem ziskat dostatecné mnozstvi finan¢nich prostfedka pro
svou ¢innosti (Caslavova, 2009).

Sponzorovani a reklama maji k sob¢ hodné blizko pfesto se jedna o dva rtizné mar-
ketingové nastroje, které rozliSuje i pravni Gprava. Zakon mluvi o sponzoringu takto:
»dponzorovanim se rozumi piispévek poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo
prodej zbozi, poskytovani sluzeb nebo jiné vykony sponzora. Sponzorem se rozumi
pravnicka nebo fyzickd osoba, kterd takovy piispévek k tomuto ucelu poskytne™ (§ 1,

[1], zékon 40/1995 Sb).

2. 6. 1. Sponzoring v Ceské televizi

Sponzoring se pouziva také v rozhlasovém a televiznim vysilani a také v tomto

piipadé jsou pro sponzoring narysovana jasna zakonna pravidla.

Provozovatel vysilani je povinen kazdy zcela nebo z¢asti sponzorovany porad
vzdy na zacatku a dale v pribéhu nebo na konci zfeteln¢ oznacit jménem nebo
nazvem, obrazovym symbolem (logem) nebo jinou znackou sponzora, kterou se
rozumi zejména odkaz na jeho vyrobky, sluzby nebo na jejich charakteristicky

znak (§ 53, [4], zakon 231/2001 Sb).
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Sponzorsky vzkaz miize obsahovat nékteré shodné prvky s reklamou, nesmi v§ak
vybizet k ndkupu produktu, k jeho spotiebé, navstéve prodejniho mista vyzdvihovanim
vlastnosti zptisobu uziti produktu (Ceska televize, 2009)

Sponzoring v Ceské televizi je mozny ve dvou formach. Zadavatel sponzoringu si
muze vybrat mezi tim byt sponzorem potfadu (naptiklad Branky, body, vtefiny) nebo
sponzorem programu (kanaly CT - CT 1, CT 2, CT 24, CT Sport, CT :D, CT Art)
Pfi¢emz nelze sponzorovat program CT 24. V internich materialech CT se o sponzo-
ringu dovime toto: ,,Sponzorovanim je jakykoli piispévek poskytnuty k pfimému nebo
nepiimému financovani programu nebo potfadu s cilem propagovat jméno nebo nazev
sponzora, jeho ochrannou znadmku, vyrobky, sluzby, ¢innosti nebo obraz sponzora na
vefejnosti (Ceska televize, 2016).

Sponzoring ma mnoho dalSich omezeni, které musi zadavatel dodrzet. Nesmi se
napiiklad jednat o reklamu. Nesmi vybizet k ndkupu produktu, nesmi se vymezovat

vici konkurenci, nesmi obsahovat formulace vyzdvihujici vyrobek atd. (viz Piiloha 1).

2.7 Média

,»M¢édia je spolecny termin pro prostiedky, jako je televize nebo Casopisy, s jejichz
pomoci zadavatel¢ reklamy nebo programovi pracovnici komunikuji s jednotlivei®
(Tellis, 1998, 103). Média hraji dulezitou roli, skrze n¢ se dozvidame o udalostech v
naSem okoli i na druhém konci planety a média také mohou utvaret nas pohled na svét.

,Existuje rozdil mezi médii a nosic¢i (vehicles). Média jsou komunikacni kandly,
kterymi je rozsifovano sdéleni (noviny, Casopisy, televize apod.). Nosice, to jsou urcité
programy, konkrétni ¢asopisy, napt. Jerry Springer Show, olympijské hry, ¢asopis Cos-
mopolitan apod.” (De Pelsmacher, Geuens & Van den Bergh, 2003, 253).

V naSem, ¢eském prostiedi jsou média a nosi¢i synonyma. Nosi¢ je oznaceni pro
konkrétni televizni program, s tim se u nas nesetkavame (Hovorka, 2008). V poslednich
dvou dekadach a predevsim pak v poslednich deseti letech se svét médii proménuje, coz
ma na svédomi pfedevsim technologicky pokrok v oblasti komunikace. Jedna z hlavnich
pri¢in promény sdélovacich prostfedkt ke konci 20. stoleti je ptipisovana hromadnému
zavadeéni digitalni techniky, usnadiiyjici napiiklad pfevadéni mluveného projevu pro

tisk na pocitacove tiskarné a ukladani na disk, tieba pies satelit (Cyawood, C. L., 2003).

38



2.7.1 Masova média

Masova média jsou ta, kterd oslovuji masy, zejména se jednd o noviny, rozhlas a
predevsim televizi. Masovymi se rozuméji takova média, kterd jsou urena a dostupna
neuzaviené¢ mnoziné€ uzivatelu (tedy ,,Siroké vefejnosti, respektive ,,mase*). Tato média
se formuji za konkrétnich historickych podminek a to v procesu modernizace, resp.
v kontextu priimyslové revoluce (Bednafik, Jirdk & Kdopplova, 2011). Masovd média
maji stale vétsi vyznam a vliv a ovliviiuji nas kazdodenni zivot mozna vic, nez by bylo
dobré. Média jsou prostiedkem zébavy a urcuji nejbéznéjsi zplisoby traveni volného
¢asu. Pomahaji ho rovnéz organizovat. Vysledkem je skutecnost, ze predstavuji nejvetsi
a stale se rostouci primyslové odvétvi, které nabizi mnoho pracovnich ptilezitosti a
bohatou skalu potencialnich ekonomickych ziski (McQuail, 1999).

»Masova média mohou byt rozdélena do tii typl na vysilaci, tiskova a venkovni
média“ (Tellis, 1998, 459). V této praci nas zajima z masovych médii médium vysilaci a

konkrétné pak televize.

2.7. 2 Televize

Televize patifi spolu s rozhlasem mezi vysilaci média. ,Televize byla zprvu
chapéna ptedevsim jako ,,rozhlas s obrazem®, tedy jako technologické rozsiteni moz-
nosti rozhlasu“ (Bednatik, Jirdk & Kdopplova, 2011, 18). Béhem Sedesatileté historie
televize u nas se televize stala hlavnim médiem, které dokaze oslovit miliony divakid v
jeden okamzik. V dobé komunismu se celd zemé¢ tidila programem televize a pfi premi-
érach oblibenych serialii se vylidiiovali ulice. S postupujicim ¢asem se v devadesatych
letech zacala rozSifovat nabidka televiznich kanald, vznikla vétsi konkurence a jedna
televizni stanice uz nema takovy dopad jako v minulosti.

Ziejm¢ hlavni zanrova inovace, spolec¢na rozhlasu i televizi, spociva v jejich
schopnosti ptimého sledovani, pfendSeni a zaznamenavani udalosti ve chvili, kdy se
déji (McQuail, 1999). Specifika vysilajicich médii ukazuje (Obrazek 10).

Televize si dosud uhéjila nejvétsi vliv ze viech médii. Rada lidi - véetné politi-
kt, prumyslnikt, sportovcl - povazuje televizi za nejvyznamnéjsi informacni zdroj.
Co nebylo v televizi, jako by neexistovalo. Televize vyzaduje velmi kratké materialy,
hutné a zaroven prehledné (Bajc¢an, 2003). Televize je tedy stale na pozici nejvlivnéjsiho

média, ackoliv mladsi generace se od ni odchyluje a davé ptednost internetu. Popularni
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Vysilajici Média

e Velmi rozsahly vystup, rozsah a dosah
e Audiovizudlni obsah

e SlozZita technologie a organizace

e vefejny charakter a rozsahld regulace
e narodni a mezinarodni charakter

e velmi rozmanité podoby obsahu

Obrazek 10. Specifika vysilajicich médii (McQuail, 1999, 39)

jsou zejména videosluzby serverii youtube, vimeo, stream atd. MladeZ si chce program
urcovat sama a proto televize se svym vysilanim tady a ted’ neni pro tyto skupiny nej-
vhodnéjsi, i kdyz i televize (vetné Ceské televize) se snazi pronikat na internet, kde
maji spolecnosti své archivy, ke kterym mohou mit divaci online ptistup kdykoliv a
kdekoliv a to bud’ zdarma (iVysilani CT) nebo placené (naptiklad archiv televize Nova
na serveru Voyo). V posledni dob¢ se navic objevuji Cisté internetové, placené televize,
které maji velky Uspéch (naptiklad Netflix). V tradi¢nim pojeti ale televize zlistava
tim médiem, které k ndm promlouvé z naSich obyvaka a drzi se vysilacich schémat a

programu.

2. 8 Ceska televize

Ceska televize vznikla jako nastupnicka organizace po Ceskoslovenské televizi
(CST) 1. 1. 1992. Ceska televize je jedina vefejnopravni televize u nas, ktera ziskava
prosttedky z koncesionaiskych poplatkl divaki a kontrolu nad jeji ¢innosti vykonava

Rada Ceské televize.

CT vznikla na zakladé zakona, ktery také definoval poslani CT:

,Ceska televize poskytuje sluzbu veiejnosti Ceské republiky tvorbou a §ifenim te-
leviznich programi na celém Gzemi Ceské republiky. Jejim poslanim je poskyto-
vat objektivni, ovéiené, vSestranné a vyvazené informace pro svobodné vytvareni
nazord, rozvijet kulturni identitu ¢eského naroda a ndrodnostnich a etnickych

mensin v Ceské republice, zprostiedkovavat ekologické informace, slouzit vzde-
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lavani, vychové mladé generace a piispivat k zabavé divaka (§ 2, [1], zdkon o

Ceské televizi 483/1991).

2. 8.1 Vysilani sportu v Ceské televizi

Na zacatku roku 2016 vysilala CT na kanalech CT 1, CT2, CT Sport, CT 24 a
CT :D /CT ART. Sportu je vyhrazen program CT Sport, ktery vysild piimé pienosy,
zaznamy ale 1 zpravodajstvi ze sportu (Sportovni zpravy). Na ostatni kanaly se vysilani
ze sportu dostava pouze ve vyjimeénych udalostech (Velka Pardubické - program CT 1,
olympijské vysilani na kanalech CT Sport a CT 2). Sport ale ma své misto i na hlavnim
kanale CT 1 a zpravodajské CT 24 a to diky vysilani sportovniho zpravodajstvi (zpravy,
Studio 6, Branky, body, vtefiny).

Vysilani sportu, stejné jako jinych formatu, se fidi kodexem Ceské televize.

V poradech se sportovni a télovychovnou tematikou piiblizuje Ceské televize
jednak Spickové doméci a zahrani¢ni sportovni akce, jednak vénuje pozornost in-
formovani o dalSich podobach sportu véetné zdkovskych a dorosteneckych kate-
gorii, vykonnostniho a rekrea¢niho sportu ¢i novych sportovnich odvétvi. Prostor
vénovany v programu jednotlivym sportovnim odvétvim odpovida zajmu vetej-
nosti, ktery se odviji také od poctu oficidlné registrovanych sportovcli daného
odvétvi v Ceské republice. Ceska televize viak piiméfené programovym moznos-

tem neopomiji ani déni v tzv. mensinovych sportech. (Ceska televize, 2003, 21).

2. 8. 2 Branky, body, vtefiny

Potad Branky, body, vtefiny (BBV) je nestarsi televizni potad v Ceské republice a
je starsi i nez legendarni Vecernicek. Prvni vysilani BBV se odehralo 11. 3. 1956. Vznik
poiadu BBV popisuje Ota Cerny (2007) tak, Zze Branky zacaly v roce 1956, kdyZ jsem
ptisel ja, bylo jim tfinact GspéSnych let. O nich vim pouze to, ze Vit Holubec, Rado
Sivacek, Miroslav Hladky se jednou nékde sesli a ten porad upekli. Je piiznacné, ze

prave tito tti dali potadu i jméno. Kazdy mél za ukol fici jedno slovo do nazvu. Nevim,
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kdo tek, ze tam budou ,,Body* a ,,Vtefiny*, ale vim piesn¢, kdo tekl ty ,,Branky®. Vit
Holubec.

BBV je vysilan kazdy den po hlavni zpravodajské relaci Udalosti soubézné na
kanalech CT 1 a CT 24. Béhem vsednich dnti ma poiad stopaz devét minut a o vikendu
se délka prodluzuje na jedenactiminutovou relaci. BBV je vlajkovou lodi redakce sport

CT. V tomto pofadu se vysilaji nejdalezitéjsi reportaze dne.

2. 8. 3 Reportaz v BBV

Zakladnim kamenem kazdé zpravodajské relace, a plati to i1 pro potad sportovni-
ho zpravodajstvi Branky, body, vtetiny, je reportaz - v tomto ptipad¢ reportaz televizni.
Reportaz popisuje Akademicky slovnik cizich slov (Petrackova, Kraus a kol. 1995, 659)
jako: ,,zajimavé podané liceni aktualni nebo vyznamné udélosti, prostfedi na zakladé
piimé ho pozorovani nebo dokumentarniho materialu: novinaiska, filmova, rozhlasova,
televizni reportaz®.

Slovo reportaz pochézi z francouzstiny, kde najdeme ptivod ve slové ,,reportare®
- pfinaset, ve vyznamu prinaset reportdze. U samotného zrodu reportaze stala lidska
zvidavost, snaha védét, ziskat piivodni a zajimavou informaci (Storkan, 1985, 16).

Zprava reportazni predstavuje kvalitativné nejdokonalejsi zanrovou formu tele-
vizniho zpravodajstvi, ktera nejadekvatnéji vystihuje pfirozenou povahu televizniho
zobrazovani a nejefektivnéji vyuziva bohatosti jeho audiovizualniho jazyka. Vyznacuje
se silou zpravodajského ptisobeni spocivajiciho v diimyslném vybéru a dramatické pre-
zentaci faktl prostfednictvim osobniho svédectvi (Loksik in Osvaldova, 2011).

Potfadem BBV provazi moderator, ktery uvadi jednotlivé prispévky - reportaze.,

které jsou vystavény podle zasah reportaze.

Struktura dobré reportazni zpravy se kromé studiového uvedeni ¢leni zpravidla
na tfi zakladni €asti: expozici - zajimavy a poutavy uvod, ktery okamzité vtahne
divaka do tématu (napf. emocialné silna vypoveéd ocitého svédky, iryvek drama-
tické akce), nasleduje stfedni ¢ast, v niz je divak seznamen se tfemi az ¢tyfmi nej-
podstatnéjsimi body udalosti (jednim z nich mtze byt vysvétleni pozadi udalosti,
jinym objasnéni hlavni okolnosti nebo vyznamného detailu jejiho vzniku, dalsim
doplnéni o podrobnéjsi kontext zprostiedkovany usty svédki a odpovédnych ¢i-

nitell) a Gsti vyvrcholenim (zdvérem), v némz shrnuje podstatné rysy udalosti a
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naznacuje jeji nasledky (Loksik in Osvaldova 2011, 87).

Zpravodajska reportaz v televizi ma sva specifika, ktera vychazeji z podstaty te-
levize, ktera k pfijemci zprav promlouva spojenim zvukové a obrazové slozky. Princip
vizualni kontinuity, obecné platny pro audiovizualni sd€lovani, se u televizniho zpravo-
dajského prispévku uplatiiuje prostfednictvim sekvence tii zabéra, tzv. zabérové triady
- celek - polocelek - detail, oznacovany téz jako pravidlo tfi zabéri. Riiznou kombinaci
této zabcrové fady lze postupné zobrazit /vizualizovat/ potiebné fakty a spolec¢né s
jejich verbalnim zakotvenim analogicky vyjadrtit a poskytnout odpovédi na zakladni
otazky, které obsahuje standardni zprava v jinych médiich (Osvaldova, 2011).

BBV maji dvé nejdilezitéjsi reportaze, tzv. ,,otvirak* - reportaz, ktera je otviracim
ptispévkem dne o nejdulezitéjsi sportovni udalosti daného dne - a ,,teCku” - reportaz ze
zéakulisi, o netradi¢ni udélosti, pohled na né¢jakou zajimavost atd. - kterymzto prispev-
kem se vysilani BBV kon¢i. Tyto dvé hlavni reportdze maji stopaz nejdelsi (60 - max 80
vtetin), zbylé zpravy se vétSinou pohybuji v rozmezi 30 - 40 sekund. Nékteré reportaze
navic nemaji studia, tedy jsou zafazeny za piedchozi ptispévek rovnou, bez tvodniho
slova moderatora poradu. ,,Délku reportaze postihuje stejny ukaz jako vSechny tele-
vizni (nikoli filmové!) Zanry: zkracovani. Souvisi to s pozornosti divaka, ktera je pfi
nedostate¢né zavaznosti informaci nebo zajimavosti zpracovani udrzovana metodou
zmény* (Zaruba in Osvaldova, Kopac¢ & Tejkalova, 2010, 89).

Reportaz kombinuje dva pohledy. Pohled autora reportaze a pohled ticastnika této
udélosti (ne vzdy je kvuli délce reportaze tato druha slozka v pofadu BBV ptitomna.).
Reportdz se da chéapat jako vypovéd reportéra, ktery byl udalosti ptitomen. V jejim
podavani v sobé reportér spojuje aktualni informacni a ndzorovou slozku (Osvaldova &
Halada, 1999). V kazdém piipadé by vSak reportaz nemeéla odrazet osobni preference
autora (naptiklad reportér -fanousek Vitkovic, by v zapase ,,svého* tymu nemél sklouz-

nout k upfednostiiovani Vitkovic, ale reportdz by méla byt objektivni a vyvazena).

2.9 Medialni analyza

Analyza je podle Slovniku spisovné ¢estiny (Mensik & kol., 2003) popsana jako
rozbor, rozklad celku na slozky a je v protikladu se syntézou. Analyzou se rozumi

zpusob, jak nalézt dikaz néjaké poucky, nebo geometrickou konstrukci k feSeni ur-
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¢itého problému. V obou piipadech se predpoklada existence néceho neznamého, co
ma byt nalezeno, a pak se zkouma, z ¢eho by se to dalo odvodit, az se dojde k nécemu
znamému. Jde tu tedy o postup od neznamého ke znamému (Maftikova et al., 1996).

V ptipad¢ analyzy médii mizeme pouzit metody kvalitativni (témata zprav) a
kvantitativni (pocet ¢lanki, zprav, reportdzi, mnozstvi médii, které informovali o dané
problematice atd.).

V ptipadé¢ medialni analyzy, ,,Jde o systematické sledovani a vyhodnocovani
povésti podniku, jeho vyrobkt a sluzeb, ptipadné jeho konkurence na zakladé publicity

v médiich® (Tomandl, 2011, 224).

2.9. 1 Publikum a média

Publikum je podle Akademického slovniku cizich slov obecenstvo, divaci, poslu-
chaci (Petrackova & Kraus, 1995). Publikum je tedy ¢ast populace, které je prijemcem
zprav z médii. Protoze publikum ptedstavuje pro vétSinu médii zakladni obchodovatel-
ny artikl, musi byt média i inzerenti schopni popsat které média nabizeji ¢i o které maji
zajem inzerenti (Jirdk & Kopplovéa, 2003). Pro média i zadavatele inzerce je proto velmi
dilezité zjistit jaké publikum média sleduje. Podle Trampoty (2010) vznikla analyzy
sledovanosti, protoze ze strany zadavatelii reklamy postupné rostl zdjem o informaci,
kolik ptijemcii (TV divakt, posluchact rozhlasu, ctenaidi novin) mize jejich inzertni
sdéleni oslovit, zacala se média ve vlastnim zajmu podilet na vniku vyzkumu sledova-
nosti. Hlavnim cilem je kromé vyzkumt sledovanosti je vedle méfeni velikosti medi-
alniho publika také zkoumani jejich struktury (jde o sociodemograficky rozbor podle

pohlavi, véku, vzdélani ¢i bydlisté ptijemct).

2. 9. 2 Sledovanost televizniho vysilani

Vyzkum sledovanosti TV probiha elektronicky pomoci ptistroje - TV metr (pe-
oplemetr). V soucasné dob& v Ceské republice provadi méteni sledovanosti televizni-
ho vysilani pro ATO (Asociaci televiznich organizaci) spole¢nost Nielsen Admoshere,
kterda se zménila z agentury Mediaresearch (ta métila vysilani od 29. 4. 2004). ATO
zastteSuje projekt elektronického méteni sledovanosti a poskytuje koncovym uzivate-
1im jednotna data o sledovanosti televiznich stanic v Ceské republice. Cleny ATO jsou

Ceska televize, FTV Prima, spol. sr.0., CET 21 spol.s r.0., Asociace medialnich agentur,
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Atmedia Czech s.r.o. Stanice O, a.s. a pfidruzenymi ¢leny jsou Barrandov Televizni

Studio, a.s., Asociace producentii v audiovizi a obchodnimi partnery jsou Slagr TV,

spol. s r. 0. a Regiondlni televize CZ, s.r.o. (ATO, 2016).

Nielsen Admosphere (2016) uvadi u vyzkum sledovanosti tyto parametry:
Me¢ieni probiha na reprezentativnim vzorku 1 850 domacnosti vlastnicich TV pfi-
jimac, coz odpovida 4 470 jednotliveim. Domacnosti, které se ucastni méteni,
maji pied zadavateli a uzivateli dat zaru¢enou anonymitu.

Sledovanost je méiena za vSechny osoby starsi 4 let, a to na vSech televizorech v
domacnosti.

Denné jsou garantovana data z minimalné 1 650 domécnosti.

Panel domacnosti byl sestaven na zéklad¢ rozsahlého Zavadéciho vyzkumu v roce
2012, jehoz cilem bylo stanovit zakladni charakteristiky souvisejici se sledovanim
televize.

Panel domacnosti je pravidelné¢ obménovan a dopliiovan. Ro¢né dochdzi k 25%
obnové panelu.

Struktura panelu se pravidelné kontroluje a upravuje tak, aby vzorek domacnosti
odpovidal socio-demografickému profilu domacnosti a jednotliveis v CR podle
nejaktualngjsich dat CSU.

Slozeni panelu se prubézné kontroluje i s ohledem na ptipadné zmény v charakte-
ristikach, které ovliviji sledovanost televize v Ceské republice.

Chovani cClent panelu kontroluje Nielsen Admosphere denné. (Nielsen Admo-

sphere, 2016).

Trampota a Vojtéchovska (2010) udavaji pro popis televizni sledovanosti tyto za-

kladni ukazatele:

Rating - oznacCovany téz jako sledovanost Vyjadiuje odhad primérného poctu
nebo podilu osob z cilové skupiny v populaci (napt. dospéli starsi 15 let), které
ziveé sledovaly primérnou sekundu televizniho vysilani na daném kanalu. Udava
se v tisicich nebo procentech.

Share - udava se v procentech a vyjadtuje podil ¢asu, ktery praimérné odsledovali
divéaci na daném kandalu vzhledem k celkovému odsledovanému €asu

Reach - udéava jak velka cast cilové skupiny alespon ¢astecné sledovala dané vy-
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silani. Jde o procenta lidi, ktefi sledovali TV vysilani alesponi po dobu tii minut.
ATS (average time spent) - udava primérny cas vSech respondentt z cilové
skupiny (v€etné téch s nulovym ¢asem), ktery stravil vdaném ¢asovém useku pred
televizi. Vyjadiuje se ve vtetinach. ATS relative pak udéava, kolik ¢asu stravili u

televizni obrazovky divaci, kteti vysilani sledovali alesponl po dobu tfi minut.
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3 CILE A UKOLY PRACE
Stanoveni cilu

Hlavnim cilem diplomové prace je vyhledani zprav reportazi o kanoistice na
divoké vodé v Ceské televizi v roce 2014 a stanoveni jejich hodnoty.

Dil¢im cilem je analyza vyskytu reklam v reportazich odvysilanych v BBV, rozdé-
leni na hlavni reklamni plochy, které se v reportazich vyskytuji a urceni jejich hodnot.
Zaveérecnym cilem je navrh opatfeni na maximalni vyuziti reklamniho potencidlu,

ktery se v kanoistice na divoké vodé . vzhledem k televiznimu zpravodajstvi, ukryva.

Pro splnéni cili diplomové prace byly stanoveny tukoly:

e  Nastudovat odbornou literaturu tykajici se dané problematiky.

° Vyhledat jednotlivé zpravy o kanoistice na divoké vodé v Ceské televizi.

° Urc¢it hodnotu reportazi

e  Zjistit vyskyt jednotlivych reklam v reportdzich BBV a rozdé¢lit je na reklamni
plochy s ur¢enim jejich hodnoty

e  Na zékladé vysledka doporucdit kroky, pro maximalizaci reklamniho potencialu

CSK vzhledem k televiznimu zpravodajstvi v Ceské televizi
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4 METODIKA

Metodou védecké prace, rozumime pracovni postup smétfujici k dosazeni sta-
noveného cile. Prakticka cast této prace vychdzi z marketingového vyzkumu a tomu
odpovidaji i pouzité metody. V praktické ¢asti této diplomové prace byly pouzity dvé

hlavni metody - metoda sekundarni analyzy a metoda pozorovani.

4. 1 Sekundarni analyza

Podle Hendla (2005) spociva analyza v rozdéleni celku na jeho komponenty a
zkoumani, jak tyto komponenty funguji jako relativné samostatné prvky a jaké jsou
mezi nimi vztahy. Kazda analyza se vyznacuje ur¢itym stupném explorace. Znamena
to, Ze pfi ni provadime prizkumové a objevujici aktivity.

Sekundarni analyza, pracuje s daty, které sebral nékdo jiny, nez samotny vy-
zkumnik, ktery tuto analyzu provadi. Sekundarni analyzu tedy provadi vyzkumnik,
ktery se na sbéru dat nepodilel a za ucelem, ktery lidé zodpovédni za sbér dat ziejmée
nezamysleli. ,,Sekundéarni analyza znamend analyzu existujicich databazi primarnich
dat empirickych studii s cilem zodpovedét plivodni otdzku pouzitim jinych metod nebo
zodpoveédeét nové otazky. Tento ptistup vyuziva vyzkumnik, ktery se podilel na sbéru
dat, nebo vyzkumnik, jenz k témto datiim ziskal ptistup* (Hendl, 2005, 351).

Zdrojem pro analyzu dat pro mé byl odvysilané porady a reportaze o kanoistice
na divoké vodé v roce 2014 v Ceské televizi a dale pak informace o sledovanosti relaci

BBV (za rok 2014), v nichz se objevila reportaz o kanoistice na divoké vodé.

4.2 Sbhér sekundarnich dat

Prvni balik dat jsem ziskal z vyhledavaciho systému Ceské televize, z n&jz jsem,
na zaklad¢ klicovych slov, vyselektoval vSechny pofady a reportdze o kanoistice na
divoké vodé odvysilané v roce 2014 na obrazovce Ceské televize. Z tohoto seznamu
jsem vybral pfimé pfenosy a zdznamy na jedné stran¢ a reportdze v pofadu Branky,
body, vtefiny na stran¢ druhé.

Druhy balik informaci pochazi od oddéleni analyzy Ceské televize, ktera mi po-
skytla data o sledovanosti jednotlivych pfimych pfenosii a zaznamt a reportazi BBV v

dnech, kdy se v nich objevila zprava o kanoistice na divoké vode¢.
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4. 3 Pozorovani

Pozorovani je samoziejmou ¢asti mnoha vyzkumnych akci kvalitativniho cha-
rakteru. Jednani a chovani lidi jsou cilem prakticky kazdého zkoumani, jez se tyka
jedince nebo skupiny (Hendl, 2005). V této diplomové praci budou pozorovani podro-
beny vSechny kopie reportazi o kanoistice na divoké vod¢ v potadu BBV za rok 2014.

Pozorovani je sice klasickou metodou ma ale nékteré uskali, které vychdzeji z
moznosti ,,lidskych chyb,” ke kterym miize v prubéhu vyzkumu dojit, coz popisuje
Hendl (2005) tak, ze vétSinu toho, co se dé&je, vyzkumnik béhem pozorovani nepostieh-
ne. To se stava hlavné tehdy, jestlize najednou probihé vice zajimavych procest. Pokud
se jedna o specidlni problém (tfeba v I¢kaiském prostiedi), potfebuje vyzkumnik n¢kdy
na misté odbornika. Aby se tato potiz piekonala, mize vyzkumnik pouzit n¢jaky typ
elektronického zdznamu. To ptfinasi nékolik vyhod - zdznam je mozné piehrat nékoli-
krat za sebou, se zdznamem se mohou seznamit dalsi lidé, zaznamy se mohou vzajemné
porovnavat.

Pozorovani, kterym budu métit vyskyt jednotlivych reklam a reklamnich ploch
v reportdzich BBV by nebylo mozné pravé bez zaznamovych prostfedkii a vypocetni
techniky. Pfi vyzkumu pouziji vykonny pocitac s ptehravacem a sttihovym softwarem,

ktery se pouzivéa vyrobé reportazi pro BBV.

49



5 VYSLEDKY
5.1 Vyhledavani reportazi

Prvnim krokem vyzkumu, je nalezeni jednotlivych reportazi a potadi, které se
v kalendainim roce 2014 objevily na obrazovce Ceské televize a které informovaly
o kanoistice na divoké vod¢. K dispozici byl monitoring médii, ktery si nechal zpra-
covat CSK (Cesky svaz kanoistil). Bohuzel zmifiovany monitoring nedokazat zachytit
zdaleka viechny ptipady, kdy se informace o kanoistice v Ceské televizi objevily. K
tomu, aby se podafilo ziskal vSechny reportaze, bylo nutné pouZit jiny zpiisob, ktery
by bezezbytku pokryl vSechny hledané porady a reportaze. K vypatrani v§ech zminek
o dané problematice byl proto vyuzil interni systém Ceské televize, na prohledavani
materialu (odvysilané i neodvysilané reportaze a hrubé materialy Ceské televize).

Syst¢ém ARDOME funguje ve webovém prohlize¢i a umoziiyje tak on-line pro-
hledavani zdroji CT. Moznost pfistupu je pouze po vyplnéni uZivatelského jména a
hesla, takZe ptistup do této databaze je uzavieny pro nepovolané. ARDOME umoziuje
prohledavani viech archivnich materiald CT a na zakladé zadani kli¢ovych slov gene-
ruje vysledky hledani. Vyhledavani se, kromé klicovych slov, zuzuje oblasti hledani
(hrubé materialy, reportaze), dobou vytvotreni materialu, popiipad¢ datem odvysilani
ptispévku. ARDOME je v podstaté vyhledavaci systém podobny rozsifenému hledani v
internetovém vyhledavaci Google a je velmi podobny s dal$Simi nastroji na prohledavani
databazi médii (naptiklad od spole¢nosti Anopress IT).

K vyhledani jednotlivych reportazi byla pouzita kombinace klicovych slov, ktera
souvisi s kanoistikou na divoké vodé&. Jednalo se jak o obecné pojmy (kanoistika, sjezd,
slalom, divoka voda), tak také o jména hvézd tohoto sportu a zédvodnikl s vyrazny-
mi Uspéchy v sezoné 2014 (Hradilek, Prskavec, Kudéjova, Hoskova, Mrlzek, Slovak,
Satkova, Hilgertova atd.).

Vysledkem tohoto hledani, které bylo omezeno na kalendaini rok 2014, byl
Seznam vystupii o kanoistice na divoké vodé v roce 2014 v CT (Tabulka 5). Jedna se
o reportaze, zdznamy a piimé pirenosy z kanoistiky na divoké vodé odvysilané v roce
2014 na jakémkoliv kanale Ceské televize. Jednalo se o reportaze ve zpravodajskych
relacich Ceské televize na kanalech CT 24 a CT 1 (pofady Studio 6, Zpravy a Branky,
body, vtetiny), zpravodajstvi sportovniho kanalu CT Sport (pofad Sportovni zpravy) a

specializované potfady vénované kanoistice na divoké vod¢ zahrnujici ptimé pienosy,
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Tabulka 5. Seznam vystupii o kanoistice na divoké vodé v roce 2014 v CT

# | Datum vysilani [ Stopaz Akce premiéra porad # | Datum vysilani [ Stopaz Akce premiéra porad
1 24.42014 0:00:53 |MSJ a U23 slalom Penrith| 24.4.2014 | Sportovni zpravy 36 15.6.2014 1:00:00 |SP slalom Tacen 15.6.2014 | PRIMY PRENOS
2 25.4.2014 0:00:36 |MSJ a U23 slalom Penrithl 25.4.2014 BBV 37 16.6.2014 0:00:49 |Samkova na divoké vodé | 16.6.2014 BBV
3 25.4.2014 0:00:37 |MSJ a U23 slalom Penrith| 25.4.2014 | Sportovni zpravy 38 17.6.2014 0:01:06 |Riverside cross 18.6.2014 Studio 6
4 26.4.2014 0:00:42 |MSJ a U23 slalom Penrith| 26.4.2014 Zpravy 39 19.6.2014 0:00:35 |SP Praha Martikan 19.6.2014 Zpravy
5 27.4.2014 0:00:30 |[MSJ a U23 slalom Penrithl 27.4.2014 BBV 40 20.6.2014 0:00:33 |SP slalom Praha 20.6.2014 BBV
6 27.4.2014 0:00:55 |MSJ a U23 slalom Penrithl 27.4.2014 Zpravy 41 21.6.2014 5:05:00 [SP slalom Praha 21.6.2014 | PRIMY PRENOS
7 5.5.2014 0:01:02 |CP sjezd Morava 5.5.2014 Sportovni zpravy 42 22.6.2014 1:01:00 |SP slalom Praha 22.6.2014 ZAZNAM
8 7.5.2014 0:04:15 |CP sjezd Morava 22.5.2014 | Sport v regionech | | 43 22.6.2014 1:59:00 |SP slalom Praha 22.6.2014 | PRIMY PRENOS
9 10.5.2014 0:00:40 |CP slalom Praha 10.5.2014 BBV 44 22.6.2014 1:06:00 |SP slalom Praha 22.6.2014 ZAZNAM
10 10.5.2014 0:00:42 |CP slalom Praha 10.5.2014 Zpravy 45 22.6.2014 0:00:43 |SP slalom Praha 22.6.2014 Zpravy
11 17.5.2014 0:00:32 |CP slalom Trnavka 17.5.2014 BBV 46 23.6.2014 0:33:00 |SP slalom Praha 23.6.2014 ZAZNAM
12 17.5.2014 0:01:02 |CP slalom Trnavka 17.5.2014 Zpravy 47 28.6.2014 0:30:00 |MS sjezd Valtellina 28.6.2014 ZAZNAM
13 18.5.2014 0:00:39 |CP slalom Trnavka 18.5.2014 Zpravy 48 3.7.2014 0:27:00 |SP slalom Praha 3.7.2014 SESTRIH
14 24.5.2014 0:00:53 |CP sjezd Veltrusy 24.52014 | Sportovni zpravy 49 7.7.2014 0:30:00 |SP sjezd Videit 7.7.2014 ZAZNAM
15 25.5.2014 0:00:45 |CP sjezd Veltrusy 2552014 BBV 50 29.7.2014 0:00:45 |Hradilek po zranéni 29.7.2014 BBV
16| 3052014 0:00:41 |ME slalom Viden 30.5.2014 BBV 51 2.8.2014 1:35:00 |SP slalom Seu 2.82014 | PRIMY PRENOS
17 31.5.2014 1:30:00 [ME slalom Viden PRIMY PRENOS | |52 2.8.2014 0:00:27 |SP slalom Seu 2.8.2014 BBV
18 31.5.2014 0:00:31 |ME slalom Videf 31.5.2014 BBV 53 3.8.2014 1:01:00 [SP slalom Seu 3.8.2014 | PRIMY PRENOS
19 31.5.2014 0:00:31 |ME slalom Videit 31.5.2014 Zpravy 54 4.8.2014 0:00:37 |OH - tiskovka 4.8.2014 BBV
20 31.5.2014 1:20:00 [ME slalom Viden PRIMY PRENOS | |55 15.8.2014 0:00:27 [SP slalom Augsburg 15.8.2014 BBV
21 1.6.2014 0:00:21 |ME slalom Videf 1.6.2014 BBV 56 16.8.2014 1:35:00 [SP slalom Augsburg 16.8.2014 | PRIMY PRENOS
22 6.6.2014 0:00:45 [SP slalom Londyn 6.6.2014 Sportovni zpravy 57 16.8.2014 0:00:24 [SP slalom Augsburg 16.8.2014 BBV
23 7.6.2014 1:35:00 [SP slalom Londyn PRIMY PRENOS| | 58| 17.8.2014 1:00:00 |SP slalom Augsburg 17.8.2014 | PRIMY PRENOS
24 7.6.2014 0:00:52 |SP slalom Londyn 7.6.2014 Zpravy 59 17.8.2014 0:00:47 |SP slalom Augsburg 17.8.2014 BBV
25 7.6.2014 0:00:51 |SP slalom Londyn 7.6.2014 Zpravy 60 27.8.2014 0:00:50 |OHM slalom Nanking 27.8.2014 BBV
26 8.6.2014 0:58:00 [SP slalom Londyn PRIMY PRENOS| | 61 30.8.2014 0:00:32 |[MCR slalom Lipno 30.8.2014 BBV
27 8.6.2014 0:00:44 |SP slalom Londyn 8.6.2014 BBV 62 31.8.2014 0:00:21 [MCR sjezd Lipno 31.8.2014 BBV
28 11.6.2014 0:00:47 |MS sjezd Valtellina 11.6.2014 BBV 63 18.9.2014 0:00:37 |MS slalom Deep Creek 18.9.2014 BBV
29 12.6.2014 0:00:42 |MS sjezd Valtellina 12.6.2014 BBV 64 19.9.2014 0:00:36 |MS slalom Deep Creek 19.9.2014 BBV
30 12.6.2014 0:01:11 |MS sjezd Valtellina 12.6.2014 | Sportovni zpravy 65 20.9.2014 1:30:00 |MS slalom Deep Creek 20.9.2014 | PRIMY PRENOS
31 14.6.2014 0:00:39 |MS sjezd Valtellina 14.6.2014 BBV 66 20.9.2014 0:00:30 |MS slalom Deep Creek 20.9.2014 Zpravy
32 14.6.2014 0:01:08 |MS sjezd Valtellina 14.6.2014 | Sportovni zpravy 67 20.9.2014 0:00:36 |MS slalom Deep Creek 20.9.2014 BBV
33 15.6.2014 1:00:00 [SP slalom Tacen 15.6.2014 | PRIMY PRENOS| |68 21.9.2014 1:01:00 [MS slalom Deep Creek 21.9.2014 | PRIMY PRENOS
34 15.6.2014 0:00:35 [SP slalom Tacen 15.6.2014 BBV 69 21.9.2014 0:00:45 [MS slalom Deep Creek 21.9.2014 Zpravy
35 15.6.2014 0:00:27 |SP slalom Tacen 15.6.2014 BBV 70 21.9.2014 0:00:42 [MS slalom Deep Creek 21.9.2014 BBV
71 22.9.2014 0:00:47 | MS slalom Deep Creek | 22.9.2014 BBV

Vysvétlivky: Zluté zvyraznény piimé pirenosy a zdznamy

zaznamy a dokumenty odvysilané na specializovaném kanalu CT Sport.

Z vysledki vyplynulo, Ze v roce 2014 bylo v CT odvysilano celkem sedmdesat
jedna jednotlivych pfispévki a kanoistice na divoké vode. V tabulce se vyskytuji pouze
premiéry jednotlivych ptfispévkl. VSechny reprizy a to jak v ptipad¢ delSich potadi

(piimy ptenos, dokument), tak zpravodajskych Sotd v tabulce nejsou zahrnuty. Cislo
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sedmdesat jedna tedy prezentuje pocet unikatnich vystupt skute¢né odehranych v pro-
gramu CT b&hem roku 2014.

Graf (Obrazek 11) ptehledné ukazuje, jaké mnozstvi jednotlivych typl pfi-
spévkil se za kalendaini rok 2014 objevilo na obrazovkach CT. Prim v tomto vyétu
hraji reportaze pro zpravodajské pofady vysilané v Ceské televizi (Zpravy, Spor-
tovni zpravy, BBV). Viibec nejvice jsou zastoupeny reportazni Soty (celkem tficet
piispévki) odvysilané v hlavni zpravodajské relaci CT Branky, body, vtefiny,
tedy prestizni relaci, kterd pfinasi kazdy den to nejdilezitéjsiho z doméciho 1 své-
tového sportu. NAopak reportdzi ve Zpravach nebo Sportovnich zpravach je
oproti BBV daleko méné¢, 1 kdyz tyto potrady, jsou vysilany nékolikrat denné.

Sport v regionech
1

Ziznam Studio 6

Pfimy pienos
14 BBV

30

Sportovni zpravy
7

Obrazek 11. Cetnost vystupii o kanoistice na divoké vodé v roce 2014 v Ceské televizi

dle typu prispévku

Dalsi graf (Obrazek 12) ukazuje, jaky ¢as byl kanoistice na divoké vod¢ vénovan
na obrazovkach CT v kalendainim roce 2014 a to podle jednotlivych typt piispévka.
I zde se pocita pouze stopaz prispévkl v Case jejich premiéry a vSechny reprizy nejsou
brany v potaz. Celkem bylo z kanoistiky na divoké vod¢ odvysilano v premiérach v
roce 2014 téméf dvacet sedm hodin. Z toho vice nez dvacet dva vysilacich hodin bylo
vénovano piimym pienosim ze svétovych pohdru a mistrovstvi svéta ve slalomu na
divoké vodé&. Dalsi ¢tyfi hodiny patii zaznamim a zkracenym sestiithim ze zavodu
v kanoistice na divoké vod¢ a zbyly Cas (tficet tfi minut a padesat devét vtefin) je soucet

zpravodajskych piispévki odvysilanych ve zpravodajskych pofadech Ceské televize.
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Obrazek 12. Stopaz vystupii o kanoistice na divoké vodé v roce 2014 v Ceské televizi

dle typu prispévku (hodnoty jsou uvedeny v hodinach)

Pokud se zamé&fime pouze na zpravodajské reportaze odvysilané v CT, pak jasny
prim hraji, co do poctu i stopaze, piispévky odvysilané v poradu Branky, body, vtetiny.
Celkem se jednalo o tticet reportazi o celkové stopazi osmnéct minut a dvacet sekund,
pfitom se jedna pouze o €isty Cas reportazi, bez tivodniho studia, které asto reportazim
v BBV ptedchazi. V tabulce Seznam vystupt o kanoistice na divoké vodé v roce 2014
v hlavni zpravodajské relaci CT potadu Branky, body, vtefiny (Tabulka 6) je uveden
piehledny vypis vSech reportazi odvysilanych v roce 2014, vénovanych kanoistice na
divoké vodé. Ackoliv hledani bylo omezeno na kalendaini rok 2014, tak ze seznamu
vyplyva, ze reportaze se objevovaly pouze v Sesti mésicich mezi dubnem a zafim a
korespondovaly s vyznamnymi soutéZemi ve slalomu a sjezdu na divoké vodé. Jasné
nejveétsi odezva byla v pofadu BBV na mistrovstvi svéta, svétové pohary a také domaci
kvalifikaci do seniorské reprezentace ve slalomu na divoké vodé. Obcas se ale objevi
i reportaz, ktera nema vztah k zadné konkrétni sportovni akci (naptiklad 29. 7. 2014 -

Hradilek po zranéni).
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Tabulka 6. Seznam vystupu o kanoistice na divoké vodé v roce 2014 v hlavni zpravo-

dajské relaci CT poradu Branky, body, vteriny

# | Datum vysilani | Stopaz Akce premiéra porad
1 25.4.2014 0:00:36 |MSJ a U23 slalom Penrith | 25.4.2014 BBV
2 27.4.2014 0:00:30 |MSJ a U23 slalom Penrith | 27.4.2014 BBV
3 10.5.2014 0:00:40 |CP slalom Praha 10.5.2014 BBV
4 17.5.2014 0:00:32 |CP slalom Trnavka 17.5.2014 BBV
5 25.5.2014 0:00:45 |CP sjezd Veltrusy 25.5.2014 BBV
6 30.5.2014 0:00:41 |ME slalom Viden 30.5.2014 BBV
7 31.5.2014 0:00:31 |ME slalom Viden 31.5.2014 BBV
8 1.6.2014 0:00:21 |ME slalom Viden 1.6.2014 BBV
9 8.6.2014 0:00:44 |SP slalom Londyn 8.6.2014 BBV
10 11.6.2014 0:00:47 |MS sjezd Valtellina 11.6.2014 BBV
1 12.6.2014 0:00:42 |MS sjezd Valtellina 12.6.2014 BBV
12 14.6.2014 0:00:39 |MS sjezd Valtellina 14.6.2014 BBV
13 15.6.2014 0:00:35 |SP slalom Tacen 15.6.2014 BBV
14 15.6.2014 0:00:27 |SP slalom Tacen 15.6.2014 BBV
15 16.6.2014 0:00:49 |Samkova na divoké vode 16.6.2014 BBV
16 20.6.2014 0:00:33 |SP slalom Praha 20.6.2014 BBV
17 29.7.2014 0:00:45 |Hradilek po zranéni 29.7.2014 BBV
18 2.8.2014 0:00:27 |SP slalom Seu 2.8.2014 BBV
19 4.8.2014 0:00:37 |OH - tiskovka 4.8.2014 BBV
20 15.8.2014 0:00:27 |SP slalom Augsburg 15.8.2014 BBV
21 16.8.2014 0:00:24 |SP slalom Augsburg 16.8.2014 BBV
22 17.8.2014 0:00:47 |SP slalom Augsburg 17.8.2014 BBV
23 27.8.2014 0:00:50 |OHM slalom Nanking 27.8.2014 BBV
24 30.8.2014 0:00:32 |MCR slalom Lipno 30.8.2014 BBV
25 31.8.2014 0:00:21 |MCR sjezd Lipno 31.8.2014 BBV
26 18.9.2014 0:00:37 |MS slalom Deep Creek 18.9.2014 BBV
27 19.9.2014 0:00:36 |MS slalom Deep Creek 19.9.2014 BBV
28 20.9.2014 0:00:36 |MS slalom Deep Creek 20.9.2014 BBV
29 21.9.2014 0:00:42 |MS slalom Deep Creek 21.9.2014 BBV
30 22.9.2014 0:00:47 MS slalom Deep Creek 22.9.2014 BBV
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5. 2 Sledovanost poiadu o kanoistice na divoké vodé

Diky oddéleni Vyzkumu a analyzy CT, které jsem pozadal o pomoc, jsem se
dostal ke sledovanosti jednotlivych potadu, které se odvysilaly v roce 2014. Zajimalo
m¢é porovnani sledovanosti zpravodajskych relaci BBV, ve kterych se vyskytly reportaze
o kanoistice na divoké vodé, se sledovanosti ptimych pienost a zdznamu, které vysilal

specializovany sportovni kanal CT Sport. Vysledky ptinasi dvé tabulky (tabulky 7 a 8).

Tabulka 7. Sledovanost primych prenosii a zaznamii o kanoistice na divoké vodé v roce

2014 v Ceské televizi

Datum [TV kanal Titul Zacatek | Konec | Délka | Rat% | Rat. tis.| Shr%

31.05.14 | CT sport |ME ve vodnim slalomu 2014 Rakousko 14:28:17]15:39:16( 1:10:59 | 0,9 76 7,05

07.06.14 | CT sport |SP ve vodnim slalomu 2014 Velka Britanie | 13:30:08| 13:59:32( 0:29:24| 0,1 13 1,21

08.06.14 | CT sport |SP ve vodnim slalomu 2014 Velka Britanie | 14:00:02 | 14:58:21( 0:58:19 | 0.7 65 4,43

15.06.14 | CT sport |SP ve vodnim slalomu 2014 Slovinsko 13:27:47)113:43:41| 0:15:54| 0,6 56 2,88

15.06.14 | CT sport |SP ve vodnim slalomu 2014 Slovinsko 2:25:41 | 3:24:14 | 0:58:33| 0,1 11 8,19
21.06.14 | CT sport |SP ve vodnim slalomu 2014 Cesko 8:55:02 | 14:56:25] 6:01:23 | 0,6 51 4,51
22.06.14 | CT sport |SP ve vodnim slalomu 2014 Cesko 8:24:31 | 9:23:02 | 0:58:31| 0,3 28 2,83
22.06.14 | CT sport |SP ve vodnim slalomu 2014 Cesko 9:24:52 | 11:17:49| 1:52:57| 0,5 44 3,41
22.06.14 | CT sport |SP ve vodnim slalomu 2014 Cesko 11:54:30]13:22:39] 1:28:09| 1,3 117 6,24
23.06.14 | CT sport |SP ve vodnim slalomu 2014 Cesko 14:35:31115:07:41| 0:32:10| 0,1 7 1,04
28.06.14 | CT sport [MS ve sjezdu na divoké vodé 11:07:17| 11:37:18 | 0:30:01 | 0,2 18 1,77
03.07.14 | CT sport |SP ve vodnim slalomu 2014 Cesko 17:08:05] 17:34:11] 0:26:06 | 0,1 10 0,82

07.07.14 | CT sport [SP 2014 ve sjezdu na divoké vodé Viden | 17:31:50|18:02:01 | 0:30:11 | 0,4 32 2,41

02.08.14 | CT sport |SP ve vodnim slalomu 2014 Spanélsko 12:29:30] 14:00:04  1:30:34| 0,3 29 2,62

03.08.14 | CT sport |SP ve vodnim slalomu 2014 Spanélsko 13:25:10| 14:25:59( 1:00:49 | 0.4 33 2,14

16.08.14 | CT sport |SP ve vodnim slalomu 2014 Némecko 12:29:04]14:02:06| 1:33:02| 0,7 59 4,16

17.08.14 | CT sport |SP ve vodnim slalomu 2014 Némecko 11:59:01]13:01:41( 1:02:40 | 0,7 58 3,51
20.09.14 | CT sport |MS ve vodnim slalomu 2014 USA 3:33:54 | 5:02:58 | 1:29:04( 0,0 2 2,20
21.09.14 | CT sport |MS ve vodnim slalomu 2014 USA 22:26:35123:27:25] 1:00:50 | 0,2 21 1,14

Zdroj: ATO - Nielsen Admosphere
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Tabulka 8. Sledovanost zpravodajskych relaci Branky, body, vteriny v nichz se objevila

reportadz o kanoistice na divoké vode v roce 2014

Datum TV kanal Titul Zacatek | Konec | Délka | Rat% [Rat. tis| Shr%

25.04.14 |CT1+ CT24 |Branky, body, vteFiny | 19:50:14 | 19:58:55| 0:08:41 | 6,3 547 | 16,05

27.04.14 |CT1 + £T24 |Branky, body, vtefiny | 19:46:36 | 19:59:30( 0:12:54| 7,5 | 656 | 18,07

10.05.14 |CT1+ CT24 |Branky, body, vtefiny | 19:46:48 | 19:58:42| 0:11:54 | 5,9 515 | 17,46

17.05.14 |CT1+ CT24 |Branky, body, vtefiny | 19:46:18|19:58:09| 0:11:51| 6,4 554 | 14,67

25.05.14 |CT1+ CT24 |Branky, body, vtefiny | 19:46:43 | 20:00:00| 0:13:17| 5,8 | 506 | 16,18

30.05.14 [CT1 + CT24 |Branky, body, vtefiny | 19:49:45| 19:58:40| 0:08:55| 7,0 | 609 | 18,78

31.05.14 |CT1 +CT24 |Branky, body, vtefiny | 19:45:48| 19:56:51| 0:11:03| 4,4 378 | 13,69

01.06.14 |CT1+ CT24 |Branky, body, vtefiny | 19:45:09 [ 19:57:20| 0:12:11| 7,5 | 654 | 19,14

08.06.14 |CT1+ CT24 |Branky, body, vtefiny | 19:46:43 | 19:58:12| 0:11:29| 5,6 | 486 | 17,62

11.06.14 |CT1+ CT24 |Branky, body, vtefiny | 19:49:49 | 19:59:02 | 0:09:13 | 6,5 563 | 18,24

12.06.14 |CT1 + €T24 |Branky, body, vtefiny | 19:50:28 | 19:59:25| 0:08:57| 5,8 | 502 | 16,91

14.06.14 |CT1 + CT24 |Branky, body, vtefiny | 19:45:42 |19:57:39( 0:11:57 | 4,6 | 398 | 15,23

15.06.14 |CT1+ CT24 |Branky, body, vtefiny | 19:46:05|19:57:28| 0:11:23 | 6,7 579 | 17,19

16.06.14 |CT1 + CT24 |Branky, body, vtefiny | 19:49:54|19:59:11| 0:09:17 | 6,1 | 532 | 15,64

20.06.14 |CT1 + CT24 |Branky, body, vtefiny | 19:50:25 | 19:59:30| 0:09:05 | 4,6 | 398 | 12,83

29.07.14 |CT1+ CT24 |Branky, body, vtefiny | 19:50:01| 19:58:10| 0:08:09| 5,4 | 468 | 15,56

02.08.14 |CT1+ CT24 |Branky, body, vtefiny | 19:45:34 | 19:57:24| 0:11:50 | 4,8 | 415 | 18,52

04.08.14 [CT1 + CT24 |Branky, body, vtefiny | 19:49:45|19:59:10| 0:09:25| 7,6 | 665 | 20,54

15.08.14 |CT1+ CT24 |Branky, body, vtefiny | 19:50:34 | 20:00:19| 0:09:45 | 6,3 544 | 18,64

16.08.14 |CT1 + CT24 |Branky, body, vtefiny | 19:45:37|19:57:48| 0:12:11| 5,9 | 514 |18,78

17.08.14 |CT1+ CT24 |Branky, body, vtefiny | 19:45:12|19:56:53| 0:11:41 | 7,7 672 | 21,36

27.08.14 |CT1+ CT24 |Branky, body, vtefiny | 19:50:18 | 19:59:44| 0:09:26 | 6,7 583 [ 17,93

30.08.14 |CT1+ CT24 |Branky, body, vtefiny | 19:46:18 | 19:57:57| 0:11:39 | 6,0 | 524 | 18,42

31.08.14 |CT1+ CT24 |Branky, body, vtefiny | 19:46:04 | 19:57:48| 0:11:44 | 8,4 | 727 | 18,48

18.09.14 |CT1+ CT24 |Branky, body, vtefiny | 19:49:41 | 19:58:59( 0:09:18 | 6,1 529 | 15,36

19.09.14 |CT1 + €T24 |Branky, body, vtefiny | 19:50:32 | 20:00:10| 0:09:38 | 6,5 | 566 | 17,42

20.09.14 |CT1+CT24 |Branky, body, vtefiny | 19:46:38 | 19:57:57| 0:11:19 | 6,4 559 |17,87

21.09.14 |CT1+ CT24 |Branky, body, vtefiny | 19:46:40 | 19:57:51 0:11:11| 7,8 681 (17,71

22.09.14 |CT1 + CT24 |Branky, body, vtefiny | 19:50:14 | 19:58:47| 0:08:33 | 6,7 | 584 | 15,34

Zdroj: ATO - Nielsen Admosphere
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Zajimavé je srovnani celkové sledovanosti u ptimych pfenosti a zdznami (tabulka
9), se sledovanosti relaci BBV, v nichz se objevila reportaz o kanoistice na divoké vode
(Tabulka 10). Rozdil v primérné sledovanosti je 511 000 divakt a také share je u

pofadu BBV pétindsobné vyssi (konkrétné o ¢trnact procentnich bodi..

Tabulka 9. Celkova sledovanost, primérna sledovanost a share u primych prenosii

a zaznamu CT

Sledovanost PP a zaznamy celkem 730 000
Prémérna sledovanost PP a zaznamd 38 000
Pr&mérny share u PP a zaznam( 3.29%

Tabulka 10. Celkova sledovanost, priimérna sledovanost a share u relaci Branky, body,

vteriny
Sledovanost BBV celkem 15907 000
Primérna sledovanost BBV 549 000
Pr@imérny share BBV 17.29.%

5. 3 Reportaze o kanoistice na divoké vodé v poradu BBV

Jak jiz bylo uvedeno, tak v roce 2014 bylo v hlavni, sportovni, zpravodajské relaci
Ceské televize - pofadu Branky, body, vtefiny - odvysilano tficet reportaZi o slalomu a
sjezdu na divoké vodé. Celkova stopaz téchto prispévkil €inila osmnéct minut a dvacet
sekund. Primérna doba trvani jedné odvysilané reportaze v pofadu BBV byla tficet
sedm sekund (Tabulka 11). Minimalni stopdz pak byla dvacet jedna vtefin a maximalni

délka ptispévku Cinila padesat sekund (Obrazek 13).
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5. 4 Cena odvysilanych reportazi o kanoistice na divoké vodé v relaci BBV

Cena odvysilanych reportazi se stanovovala a stanovuje odvozenim od cen pro-
davané reklamy v daném &ase. V ptipadé vefejnopravni CT viak toto od 1. 1. 2012 na

kandlech CT 1 a CT 24 neni mozné, protoze od tohoto data je vysilani reklamy na zmi-

Tabulka 11. Stopaz prispévkii v poradu BBV

Stopaz reportazi BBV Délka reportazi
Celkova 18 min20 s
Prmeérna 37s
Minimalni 21s
Maximalni 50s

46-50s

41 -45s

36-40s

31-35s

26-30s

=N =HDOUMI N VO—-Wn

21-25s

0 1 2 3 4 5 6 7 8
AZ|

POCET REPORTAZ

Obrazek 13. Cetnost reportazi v relaci BBV podle stopdze

58



nénych programech ukonceno. Cenu odvysilanych reportazi vSak stidle miizeme velmi
dobie urdit a to podle nabidek sponzoringu, které CT svym klienttim nabizi. V nasledu-
jici tabulce (tabulka 12) je nabidka sponzoringu CT pro vybrané potady, mezi kterymi
nechybi ani moZnost sponzoringu Branek, bodi, vtetin. Sponzorsky vzkaz ma délku
deset vtefin a je vysilan bud’ pfed relaci BBV, nebo po jejim odvysilani (viz ptiloha
¢. 2). Cena balicku na sponzoring potfadu Branky, body, vtefiny ¢inila v roce 2014
490.000 K¢ bez DPH a obsahovala sedm spott (tydenni bali¢ek, kazdy den odvysila-
ny jeden vzkaz) o délce jednoho vzkazu deset vtefin. Cena jednoho desetivtetrinového
vzkazu je podilem ceny tydenniho balicku a po¢tem odvysilanych spotii za jeden tyden,
vysledkem je pak cena 70.000 K¢ bez DPH. Z uvedeného vyplyva, ze hodnota jedné
sekundy sponzorského vzkazu u poradu BBV je 7.000 K¢ bez DPH.

Tabulka 12. Ceny sponzoringu poradii na kandlu CT 1 v roce 2014 (Ceska televize,

2014)
Pofad Kanal Kdy Cena Poiet/ tyden
Poledni udslosti [251 po - so 12:00 120000  |/tyden 3
Udélosti v regionech n po - pa 18:00 260 000 [tyden 5
Udalosti 2a okamZik 4§ denné 18:52 430 000  |/tyden 7
Branky, body, vtefiny mn denné 19:50 450 000 ftyden 7
Reportéfi €T n pondéli 21:30 75 000 fvzkaz 1
Otazky Viclava Moravce [a 1 nedéle 12:00 35000  |fvzkaz 1
168 hadin [a 51 nedéle 21:15 90 000 [vzkar 1

Celkovou cenu odvysilanych reportazi o kanoistice na divoké vod¢ v relaci BBV
na programech CT 1 a CT 24 béhem roku 2014 dostaneme sou¢inem stopaze kanoistic-
kych reportazi v sekundach a vtefinovou cenou sponzorského vzkazu nabizenou CT.
Vysledkem je tak souhrnna cena 7.700.000 K¢ za tticet reportazi odvysilanych béhem
roku 2014 ve zpravodajskych relacich Branky, body, vtetiny - Cena odvysilanych repor-

tazi o kanoistice na divoké vode¢ v roce 2014 v relaci Branky, body, vtetiny (Tabulka 13).

5. 4 Reklama v prispévcich

Celkova cena odvysilanych reportazi vyjadiena soucinem stopaze ve vtetinach
a sekundové ceny je sice zajimavy udaj, nefikd vSak mnoho o redln¢ hodnoté téchto

piispévkil pro potencialni partnery CSK. Dalsim krokem mého zkoumani bylo detail-
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Tabulka 13. Cena odvysilanych reportazi o kanoistice na divoké vode v roce 2014 v

relaci Branky, body, vteriny

Stopaz BBV Cena sponzoringu | BBV cena sponzoringu
18 min20 s 70000Ke/10s
7 700 000 K¢&
11000 s 7000/s

ni prozkoumani ptispévki, vytipovani nejzajimavéjSich reklamnich ploch, které se u
kanoistl na divoké vod¢ vyskytuji a nasledné zméteni Casii, po kterych se jednotlivé
reklamni plochy v odvysilanych ptispévcich vyskytly.

Reklamnich ploch, které se v kanoistice vyskytuji je mnoho. V zdsad¢ se plochy
vhodné pro reklamu daji rozdé€lit na plochy zavodnické a potadatelské. V ptipadé zavod-
nika se jednéa zejména o jeho vystroj (zdvodnické 1 civilni obleceni, reprezentacni sou-
pravy atd.) a vyzbroj (plochy na lodi, padle, ptilb¢). Organizatofi naopak maji moznost
vyuzit reklam na Cislech pouzivanych pti soutézich, reklamni bannery u zdvodni drahy
nebo reklamy na tabulich pouzivanych jako pozadi pfi slavnostnich vyhlasenich a pro
potizovani rozhovort se zavodniky.

Rada reklamnich ploch se da sp&$né vyuzit v piimych pfenosech, nebo zdzna-
mech zavodi avSak ve zkracenych reportdzich je v podstaté nenajdeme (naptiklad
reklamy umisténé ve startovnim prostoru, nebo box pro vedouci zdvodniky pribéz-
ného poradi v cili). Nejprve tedy bylo nutné podrobné analyzovat v§echny reportaze s
ohledem na ptitomnost reklamnich ploch v téchto ptispévcich. Z prizkumu vyplynulo
devét hlavnich ploch, které jsem v dal§im vyzkumu sledoval, jednalo se o reklamni
moznosti na zavodnim ¢isle, plochy pfi rozhovoru, reklamy na bfehu, na helmé zeptedu,
prilbé zezadu, plocha na lodi z boku, paluba lodé¢, plochy pti vyhlaSeni vitézi a prostor
na padlech zavodniki. Ukazka zminénych deviti reklamnich ploch se nachazi v ptiloze
(Ptiloha 3 - Ukazka reklamnich ploch v kanoistice).

Dalsim krokem bylo vyhledani jednotlivych reklamnich ploch ve vSech piispév-
cich a secteni cCasii, po které se jednotlivé plochy v kazdé z reportazi vyskytuji. Pod-
minkou pro zaznamenani ¢asu bylo, Ze reklamni plocha musi byt ¢itelnd a navic se
musi v reportdZi vyskytovat souvisle po minimalni dobu dvou vtefin. Neslo o secteni

realnych reklam, které se v kazdém piispévku vyskytuji, ale o €istou pfitomnost danych
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reklamnich ploch. Napftiklad v ptipad¢ rozhovori nebylo cilem sledovat reklamy, které
se skutecné objevily v zabéru kamery, ale pfitomnost rozhovoru v piispévku byla brana
jako potencialni moznost vyuziti reklamy v tomto prostoru. Stejné¢ tak nebyly sledovany
realné reklamy zavodniki na jejich piilbach, ale dilezita byla viditelnost té€chto ploch v
jednotlivych reportazich. Casy vyskyti jednotlivych reklamnich ploch se v ptispévcich
Casove prekryvaji a vétSinou se v reportazi také vyskytuji na vice mistech. Konecny

¢as vyskytu jednotlivych reklamnich ploch v ptispévku je tak souctem dil¢ich ¢asovych

Tabulka 14. Reportaze v BBV s délkou vyskytu jednotlivych reklamnich ploch

# | Datum vysilani | Stopaz Akce CisLo ROZ::OVO BREH z?:izl::::\u szEzLA“gﬁ ZE:gEDU LoD BOK WHNLFE PADLO
1 2542014 0:00:36 |MSJ a U23 slalom Penrith 8 3 15 4 8 9 4
2 27.4.2014 0:00:30 [MSJ a U23 slalom Penrith 28

3 10.5.2014 0:00:40 |CP slalom Praha 13 5 10 14 6 11 12 4
4 17.5.2014 0:00:32 [CP slalom Trnavka 17 8 21 4 4 8

5 25.5.2014 0:00:45 |CP sjezd Veltrusy 13 11 24 16 14 6
6 30.5.2014 0:00:41 |ME slalom Videii 17 5 3 17 8 7 11

7 31.5.2014 0:00:31 |ME slalom Videit 8 4 3 17 2 2 4
8 1.6.2014 0:00:21 |ME slalom Videii 8 4 6 2 5

9 8.6.2014 0:00:44 |[SP slalom Londyn 20 7 8 12 9 11 13

10 11.6.2014 0:00:47 |MS sjezd Valtellina 17 6 6 3 15

11 12.6.2014 0:00:42 |MS sjezd Valtellina 9 10 8 11

12 14.6.2014 0:00:39 |MS sjezd Valtellina 14 11 3 14 5 2
13 15.6.2014 0:00:35 |SP slalom Tacen 10 11

14 15.6.2014 0:00:27 |[SP slalom Tacen 15 3 14 3 4 11

15 16.6.2014 0:00:49 |Samkova na divoké vodé 8 11 13

16 20.6.2014 0:00:33 |SP slalom Praha 25 8 21 4 3 13

17 29.7.2014 0:00:45 |Hradilek po zranéni 15 25 5 10 3

18 2.8.2014 0:00:27 |SP slalom Seu 9 8 18 2 5 10

19 4.8.2014 0:00:37 |OH - tiskovka 20

20 15.8.2014 0:00:27 |SP slalom Augsburg 14 7 15 7 5 3 7

21 16.8.2014 0:00:24 |SP slalom Augsburg 10 7 9 7 5 3 5

22 17.8.2014 0:00:47 |SP slalom Augsburg 22 9 26 20 4 8 12

23 27.8.2014 0:00:50 [OHM slalom Nanking 15 12 10 12 10
24 30.8.2014 0:00:32 |MCR slalom Lipno 18 19 12 7 12

25 31.8.2014 0:00:21 |MCR sjezd Lipno 17 20 3

26 18.9.2014 0:00:37 |MS slalom Deep Creek 12 19 11 11 4 13

27 19.9.2014 0:00:36 [MS slalom Deep Creek 16 9 5 6 8 6 12

28 20.9.2014 0:00:36 |MS slalom Deep Creek 26 10 14 17 3 11

29 21.9.2014 0:00:42 |[MS slalom Deep Creek 27 25 22 5 7 12

30 22.9.2014 0:00:47 | MS slalom Deep Creek 17 15 16 11 9 6
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usekd, po které se dand reklamni plocha (moznost) v reportazi vyskytuje (vzdy vyskyt
na minimalni souvislou dobu alespont dvou vtetin) - Reportaze v BBV s délkou vyskytu
jednotlivych reklamnich ploch ukaszuje tabulka na strané 61 (tabulka 14).

Soucet Castu vyskytu jednotlivych reklamnich ploch u vSech reportazi, cena
téchto ploch vyjadiend v korunéch a dalsi vysledky jsou obsazeny v nasledujici tabulce

(tabulka 15).

Tabulka 15: Analyza vyskytu casu reklamnich ploch v reportazich o kanoistice na

divoké vode v roce 2014 v poradu BBYV.

. HELMA LOD HELMA R . .
- CisLo P — BREH LOD BOK | ROZHOVOR RTTAID e VYHLASENI PADLO

CAS VYSKYTU
REKLAMNICH PLOCH V 6:20 5:57 4:06 3:48 3:14 2:16 2:00 0:24 0:06
REPORTAZICH (v min)

HODNOTA REKLAMNICH

PLOCH V K¢ 2800000 K¢ | 2499 000Ke | 1722000Ke | 1596000Ke | 1358000Ke 952 000 K¢ 840 000 K¢ 168 000 K¢ 42 000 K¢

CAS VYSKYTU
REKLAMNICH PLOCH V 36,36% 32,45% 22,36% 20,73% 17,64% 12,36% 10,91% 2,18% 0,55%
REPORTAZICH V %

POCET REPORTAZI S
VYSKYTEM REKLAMNI 26 26 22 23 20 21 19 4 2
PLOCHY

PROCENTO REPORTAZI,
V NICHZ SE VYSKYTLA 86,67% 86,67% 73,33% 76,67% 66,67% 70,00% 63,33% 13,33% 6,67%
REKLAMNI PLOCHA
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6 DISKUZE
6. 1 Piimé pienosy Ceské televize

Kanoistika na divoké vod¢ zaziva v poslednich letech nebyvaly rozkvet. Dati se
reprezentantim na vyznamnych mezinarodnich akcich, prosazuji se zajimavi, mladi
sportovci, ktefi se stavaji novymi hvézdami a tvafemi tohoto sportu (Vaviinec Hra-
dilek, Jifi Prskavec) a diky praci skupiny kolem Stanislava Jezka a Tomase Slovaka
(reprezentant CR ve slalomu a sjezdu na divoké vodé), se dafi také vétsi zviditelnéni
kanoistiky na divoké vodé v médiich véetné Ceské televize. Ruku v ruce s vét§im me-
dialnim pokrytim vyznamnych sportovnich akci se také zvysuje marketingova hodnota
jednotlivych sportovcili a tim také samotného Ceského svazu kanoisti, ktery viechny
tyto sportovce zastiesuje a vysild v ramci nasi reprezentace na vyznamné mezinarodni
akce. V roce 2014 se povedlo prosadit fadu pfimych pienosti z kanoistiky na divoké
vodé na obrazovky Ceské televize. BohuZel sledovanost téchto vyznamnych akci nedo-
sahuje zatim zadnych zavratnych ¢isel (prumérna sledovanost 38 000 divaki). Prenosy
z kanoistiky na divoké vod¢ tak nejsou divaky aktivné vyhledavany a to je potencialni
problém do budoucna. Marketéti CSK by se méli na problém se sledovanosti zaméfit a
zjistit, kde jsou pficiny tohoto stavu. Jsou to slozita pravidla zdvodi, mala oblibenost
sportovniho odvétvi, absence globalnich sportovnich hvézd v tomto sportu, nebo lezi
problém nekde jinde? To jsou podle mého ndzoru zasadni otazky, jejichz zodpovézeni a
naprava zjiSténych nedostatkil, mize tento problém vyfesit a kanoistika na divoké vodée
by mohla zazit podobny boom, jaky jsme v posledni dekadé¢ vidé€li u biatlonu, ktery

zazil vitézné tazeni za popularitou a divaky nejenom v Cesku, ale i ve svété.
6. 2 Reportaze v poradu BBV

Zcela jina Cisla sledovanosti vidime u hlavni zpravodajské sportovni relace CT,
tedy poradu Branky, body, vtefiny. Tticet odvysilanych ptispévkil za rok 2014 shlédlo
v souctu podle vyzkumu ATO - Nielsen Admosphere témét Sestndct milionti divakt
(ptesné 15 907 000 lidi u televiznich ptijimacit) a marketingova hodnota téchto reporta-
7i byla 7.351.000 K¢& a to je by méla byt pro CSK velmi zajimava &astka.

Zajimavé je, ze zminénych tficet odvysilanych reportazi z kanoistiky na divoké
vod¢ v poradu BBV, bylo rozptyleno v relativné velmi kratkém tseku (od 25. 4. 2014 do

22.9.2014) a to je pouhych dvacet sedm tydnii z roku (Cetnost reportdzi o kanoistice na
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divoké vod¢ v jednotlivych mésicich roku 2014 v pofadu BBV (Obrazek 14) . Na jednu
stranu je to logické, protoze reportaze odpovidaji zavodni sezoné kanoist a hlavnim
domdacim a mezindrodnim akcim, které se v téchto mésicich konaji, na druhou stranu je
znepokojujici, ze divaci témét pal roku o kanoistice na divoké vodé nemaji témet zadné
zpravy. Obdobi od konce zati do zacatku dubna, kdy se v BBV neobjevuji reportaze
o divoké vodg, by mélo ziskat pozornost zodpovédnych lidi v CSK. Také v tomto obdobi
se d&ji u kanoistll zajimavé akce. Slalomafi na divoké vodé¢ pravidelné trénuji a i€astni
se béhem zimy soustfedéni a zavodl v exotickych zemich, tfeba Spojenych Arabskych
emiratech, Australii, Novém Zélandu. Kromé toho probihd piiprava v domécich pod-
minkach. Zavodnici se ucastni zavodu v doprovodnych sportech (bézecké lyzovani,
b¢eh, cyklistika atd.). Jak doma, tak v cizin€ se podle mého nazoru, déji akce, které by
novinafe mohli zaujmout, a proto by sam svaz mél byt se ,,spratelenymi* novinafi v

kontaktu a aktivné jim nabizet spolupréaci na tvorbé reportdzi a snazit se Zurnalistim
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Obrazek 14. Pocet reportazi v meésicich roku 2014 o kanoistice v poradu BBV
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vychazet maximalné vstiic. Dal$i moZnosti, jak pfimét novinare k informovani o tomto
sportu, je organizace vlastnich promo akci v rezii CSK, nebo jednotlivych sportovct
(naptiklad den s novinafi na divoké vod¢, spojeni sportovcu s charitativnimi projekty

atd.).

6.3 Reklamni plochy

Podle mého ndzoru analyza vyskytu reklamnich ploch v televiznim zpravodajstvi
by méla byt kliCova, pro strategické rozhodovani o nastaveni podminek pro stavajici 1
potencialni budouci reklamni partnery CSK. Z podrobného prostudovani tticeti repor-
tazi o kanoistice na divoké vod¢ v poradu BBV v roce 2014 vzeslo nékolik vyuzitelnych

poznatk, které se daji aplikovat kdykoliv v budoucnosti.

6. 3. 1 Analyza moZnosti vyuZiti jednotlivych reklamnich ploch pro CSK

Touto analyzou se rozumi provedeni pravniho prizkumu toho, které reklamni

plochy a za jakych podminek mize vyuzit Cesky svaz kanoistii v t&chto oblastech:

A. Jako poradatel pii organizaci domacich a meziniarodnich zavodi v kanoistice
na divoké vodé na vizemi CR.

Zjistit, jaké reklamy o jaké velikosti a na jaké plochy, miize CSK umistit pii po-
fadani zavodii organizovanych pod hlavickou CSK a zirovei rozdélit vyuziti téchto
ploch mezi Svaz a kluby, které jednotlivé soutéze organizuji (napiiklad reklamy na
startovnich ¢islech pfi ¢eskych poharech v kanoistice na divoké vod¢).

B. Na vyzbroji a vystroji u zavodniki uastnicich se zavodi poradanych Ceskym
svazem kanoisti.

Zjistit, jaké reklamy o jaké velikosti a na jaké plochy miize CSK umistit na vyzbroj
a vystroj Giastnicich se sportovcil béhem zavodi organizovanych pod hlavickou CSK
(tieba povinné umisténi reklamy partnera CSK na piedni stranu pfilby pro viechny

ucastniky ¢eského poharu v kanoistice na divoké vodg).

C. U reprezentanti CR v kanoistice na divoké vodé béhem oficialnich akei, kterych

se reprezentanti v dané sezoné ucastni.
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Vyjasnit si s reprezentanty, jaké reklamy svazu budou muset mit béhem oficial-
nich sout&zi a soustfedéni, kterych se dany sportovec uéastni jako reprezentant Ceské
republiky v kanoistice na divoké vod¢. Toto vyjasnéni by mélo mit formu smlouvy,
mezi CSK a sportovcem s povinnostmi i sankcemi pro obé& strany. Smlouva by méla
zahrnovat detailni rozdéleni reklamnich ploch mezi sportovce a CSK a to na vyzbroji
1 vystroji zavodnika. Povinnosti reprezentanta ucastnit se oficialit v reprezentacnich

soupravach poskytnutych svazem atd.

6. 3. 2 Rozdéleni reklamnich ploch podle jejich atraktivity

V nasledujici tabulce (tabulka 16) jsou reklamni plochy sefazeny podle jejich
vyskytu v reportazich BBV. Casy, po které se jednotlivé reklamni plochy objevily
v reportazich BBV byly pievedeny do finan¢ni hodnoty. K reklamnim plocham byl
také prifazen subjekt, ktery ma tyto reklamni plochy v drZeni (zdvodnik ma plochy
na své vyzbroji, organizator ma moznost vyuzit biehu a startovnich ¢isel, u rozhovort
maji moznosti sportovci - reklama na vystroji - 1 pofadatelé - reklamy na bannerech,
u kterych se rozhovory nataceji). Podle téchto vysledkti by svaz mohl nabizet svym
partnerim jednotlivé plochy dle jejich hodnoty, tedy nejlukrativnéjsi plochy pro gene-
ralni a hlavni partnery, mén¢ vyznamné reklamni plochy pro tfadové partnery. Zaroven
vysledky vyzkumu mohou pomoci Svazu urcit si prioritni reklamni plochy, které by

chtél vyuzivat u reprezentantti a pti poradani zavodi (viz bod 6. 3. 1).

Tabulka 16. Analyza vyskytu casii reklamnich ploch v reportdazich o kanoistice na

divoké vodé v roce 2014 v poradu BBV

TYP REKLAMN{ 7 HELMA . . LoD HELMA o )
PLOCHY CisLo T BREH LODBOK | ROZHOVOR | .o | oo by | VYHLASEND | PADLO
CAS VYSKYTU
REKE VN CHEEIOCH 400 357 246 228 194 136 120 24 6

V REPORTAZICH BBV (v|
sekundach)

HODNOTA

REKLAMNICH PLOCH 2800 000 K¢ | 2499 000 K¢ | 1722000Ke | 1596000Ke [ 1358000 Ke 952 000 K¢ 840 000 K¢ 168 000 K¢ 42 000 K¢

DRZITEL REKLAMNI Organizitor

s . Organizator
PLOCHY Organizator Sportovec Organizator Sportovec Sportovec

Sportovec Sportovee Sportovec

Sportovec
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6. 3. 3 Zpracovani a umisténi reklam.

Diikladné analyza reklamnich ploch, které se v reportazich objevily, odhalila,
ze ne vSichni zavodnici a organizatofi vyuzivaji potencidlu, ktery jim dané reklamni

plochy nabizeji. Hlavnimi problémy v préci s reklamami jsou:

A. Umisténi reklam.

Reklamy jsou Casto umistény na necitelném spodnim okraji startovnich cisel.
Jindy zase potadatelé¢ umist'uji reklamni bannery na biehu feky mimo jakoukoliv po-
zornost kamer 1 fotografii. Organizatofi tak sice papirové dostoji svym zavazkim vici
reklamnim partnerim, skute¢na cena pro sponzory je vSak diskutabilni. Fotografie
(Obrazek 15) ukazuje nevhodny piiklad umisténi reklamy na startovnim c¢isle. Naopak
dalsi fotografie (Obrazek 16) je ptikladem vhodného umisténi reklamy na startovnim

¢isle (na obou obrazcich je kvili lepSimu porovnani zobrazen stejny zavodnik).

Obrazek 15. Startovni cislo se spatne viditelnou reklamou
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Obrazek 16. Startovni cislo s dobre viditelnou reklamou

B. Velikost reklam a jejich pocet.

Potadatelé 1 zdvodnici Casto radéji voli vétsi pocet menSich reklam na reklam-
né zajimavych plochach misto toho, aby celou plochu na ploSe vyhradili pro jediného
reklamniho partnera. Tato pomérné rozsifena praxe vede k tomu, ze reklamy jsou ve
vysledku necitelné a pozorovatel ¢asto viibec nepoznd, Ze se jedna o n¢jakou reklamu.
Dvojice fotografii (Obrazek 17) ukazuje reklamy na startovnim ¢isle, které jsou vytis-
tény na nekontrastnim pozadi a organizéator navic pouzil ¢tyfi mensi reklamy misto

jedné velké. Pfi maximalni pozornosti divaka jsou jednotlivé reklamy citelné pouze
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Obrazek 17. Mnoho reklam na startovnim cisle na nekontrastnim pozadi

pfi detailnim pohledu a navic kdyZ se zdvodnik nepohybuje (napiiklad pti rozhovoru
- obrazek 17 vpravo), pii pohybu na vod¢ a Sir§im zabéru kamery je vSak reklama uz

necitelnd a pozbyva smyslu.

C. Spravné zpracovani reklamnich sdéleni (mala kontrastnost reklam, nevhodny
material na vyrobu startovnich ¢isel).
V nékterych piipadech, tak jako v piipadé startovnich &isel v Ceskych poharech

ve slalomu na divoké vodé za rok 2014 (Obrazek 18), jsou reklamy umistény ve spravné

Obrazek 18. Nekontrastni - necitelna reklama na startovnim cisle
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velikosti na spravném misté, jenze kvlli Spatnému, nekontrastnimu podkladu, nejsou
reklamy viditelné. Re$enim miZe byt umisténi tmavych reklam na &isté bilé pozadi,
nebo v ptipadé bilych reklamnich napisi je pouziti velmi kontrastnich sytych barev na

podklad (syté Cervend, mladé modra, Cernd).

6. 3. 4 Rozdil mezi fotografii a videem

V zasad¢ by mélo platit, ze co je dobré pro video, bude dobré i pro fotografii, ale
v praxi tomu tak vibec neni. Prvnim faktorem je rozliSeni, které obé média pouzivaji.
Jako maximum se pii vysilani televiznich pienosti pouziva standard HD, tedy rozliSeni
1920 x 1080 obrazovych bodt, coz jsou necelé dva megapixely, zatimco kvalitni foto-
grafie pracuje s rozliSenim nasobn¢ vyssim. Vysilani zpravodajské relace BBV dokonce
probihd v jesté mensim SD rozliSeni (720 x 576 obrazovych bodi) a to je 0,396 megapi-

xelu. Sportovni fotografové navic pouzivaji vétsi detaily a proto na fotce 1 malé reklama

[ .. 4

Obrazek 19. Porovnani snimku z videa (vpravo) a fotografie (vievo) - foto i video bylo
poFizeno ve stejny cas na stejném miste behem finalové jizdy mistrovstvi
sveta ve slalomu na divoké vodeé v roce 2015 na olympijské trati v Londyné

Lee Valley.
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muze byt zfetelnd. Druhym podstatnym faktem je rychlost zavérky, ktera u televiznich
kamer byva 1/60 s az 1/250 s zatimco u sportovni fotografie to mohou byt az tisici-
ny sekundy. Tento rozdil, spojeny s nedostate¢nym rozliSenim u televizniho pfenosu,
je ztetelny u rychle se pohybujicich objektii (v kanoistice naptiklad padlo) a proto je
reklama v pohybu kanoisty nezietelna. To je také diivod, pro¢ reklamni plocha na padle
je ve vysledcich jejich vyskytu v reportazich BBV az na poslednim misté. Rychle se
pohybujici padlo vodaka, prosté neda divakovi ,,Sanci, aby si jakékoliv reklamy na ném
vs§iml (Obrazek 19). Reklamy na padle jsou viditelné pouze ve zpomalenych zabérech,
ze specidlnich slow motion kamer, které se zamétuji na detaily zavodnika a pracuji
s vetsi snimaci frekvenci i1 rychlejsi zavérkou. Tyto zabéry se vSak ve zpravodajské
reportazi nevyskytuji a vidét jsou pouze v pifimych pienosech, kde se rezisér vénuje

fragmentim jizdy zavodnika po dojeti do cile.

6. 3. 5 Maximalizace vyskytu reklamnich ploch v reportazich

Zatimco na vyskyt nékterych reklamnich ploch v reportdzi nemize mit sporto-
vec nebo organizator zadny, nebo jen velmi omezeny prostor a jde ,,pouze* o maximalni
vyuziti téchto ploch (naptiklad startovni ¢islo, piilba nebo lod’” sportovce) , které se v
prispévku ptirozené vyskytuji (tfeba podle vyse zminénych opatieni), tak pro zvysSeni
vyskytu dalSich reklamnich ploch tu prostor existuje. Zejména se jedna o reklamni plochy
podél trati, tedy na biehu feky nebo umélé slalomové drahy, kde soutéz probihd a v ptipadé
rozhovoru. V obou ptipadech se jednéd o velmi naro¢ny proces, ktery by mél probihat ve
spolupraci s televiznimi pracovniky (rezisér, hlavni kameraman, produkce, redaktor),
kteti se dané soutéze piimo ucastni. V ptipad¢ zaznami a pienost probihaji v predstihu
obhlidky, kterych se tito pracovniciti¢astnia ve spolupréaci s nimi lze najit nejatraktivngjsi
mista, podél trati, které se dostanou do zabéru a kam se daji instalovat reklamy partnera.

V ptipadé rozhovorti by méli byt média informovéna o tom, Ze rozhovory probi-
haji na pfedem vyhrazeném misté (a ne jinde), kter¢ je opatieno sténou s logy sponzort.
Povinnost podéavat rozhovory s televiznimi $taby na vyhrazeném misté musi dostat i
sportovci (v piipadée reprezentantt by to méla byt soucast jejich reprezentacnich smluv,
které mohou obsahovat i povinnosti v jakém obleceni se sportovec k rozhovoru dostavi
a také tu mohou byt definovany sankce, které pro sportovce vyplyvaji v ptipad¢ jejich

nesplnéni). Podminkou samoziejme je, ze takovy prostor zastupci svazu vytvori.
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7 ZAVER

Préace se zabyva odvysilanymi pofady a reportdzemi o kanoistice na divoké vodé
v Ceské televizi za rok 2014. Hlavnim cilem bylo vyhledat odvysilané reportaze o ka-
noistice na divoké vod¢ v potfadu Branky, body, vtefiny v roce 2014 a nasledné stanovit
jejich hodnotu. Hlavni cil byl splnén diky vyhledani jednotlivych porada vysilanych v
Ceské televizi a sekundarni analyzou téchto dat. V pofadu BBV bylo v kalendainim
roce odvysilano tficet reportdzi o kanoistice na divoké vod€. Primérna délka jedné
reportaze byla tficet sedm sekund a souhrnné stopdz vSech reportazi pak dosahla casu
osmnact minut a dvacet sekund. Na zaklad¢ informaci o cendch sponzoringu potfadu
BBV v roce 2014 jsem pak stanovil celkovou cenu vSech reportazi na 7.351.000 K¢.

Dil¢im cilem byla analyza vyskytu reklam v reportdzich odvysilanych v BBV,
rozdéleni na hlavni reklamni plochy, které se v reportazich vyskytuji a urceni jejich
hodnot. Tento cil byl splnén diky pozorovani, kdy jsem ve vSech reportazich vysledo-
val, po jaky cas jsou viditelné jednotlivé reklamy. Na zdklad¢ tohoto vyzkumu jsem
reklamy rozdélil do deviti hlavnich reklamnich ploch. Jako nejleps$i reklamni nosi¢ pro
televizni zpravodajstvi se pro kanoistiku na divoké vodé ukazalo startovni ¢islo, které
se v reportazich objevilo v ¢ase odpovidajicimu 36,36% celkové stopaze (Sest minut
a dvacet sekund) a s hodnotou 2.800.000 K¢. Jako druh4 marketingové nejzajimave;j-
§i reklamni plocha vysla pfedni strana vodacké prilby a tieti nejviditelngjsi reklamni
plochou jsou bannery podél zavodni trat¢.

Zavéreénym cilem prace byl navrh opatieni pro marketingové oddéleni Ceského
svazu kanoistli na maximalni vyuziti reklamniho potencidlu kanoistiky na divoké vodg,
vzhledem k televiznimu zpravodajstvi. Na zakladé vysledki pozorovani jsem doporucil
zaméfit se na nejhodnotnéjsi reklamni plochy a ziskdni kontroly nad nimi a to jak u
potradateli domécich zévodu, tak v ptipadé smluv s reprezentanty. Dalsi doporuceni
se tykala spravného umistovani a velikosti reklam v souladu se zdkonitostmi snimani

televiznich kamer a jejich technickych parametri.
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8 SOUHRN

Préace se zabyva odvysilanymi potfady a reportdzemi o kanoistice na divoké vodé
v Ceské televizi za rok 2014. Hlavnim cilem bylo analyzovat hodnotu odvysilanych
reportdzi o kanoistice na divoké vod¢ v pofadu Branky, body, vtefiny v roce 2014.
Dalsim cilem bylo urcit a rozdé¢lit hlavni reklamni plochy, které se v téchto reportazich
vyskytuji a opét vycislit jejich hodnotu. Dil¢im cilem bylo navrhnout opattent, ktera by
vedla ke zvySeni vyskytu reklamnich ploch v televiznich reportdzich o kanoistice na
divoké vodé a k jejich maximalnimu marketingovému vyuziti pro Cesky svaz kanoisti.
Pro splnéni cilt, byla prace rozdélena na dvé ¢asti, cast teoretickou a ¢ast praktickou.

Prvni ¢ast prace je zamétena na teoretické poznatky z oblasti marketingu a pfesné-
ji pak sportovniho marketingu. Velkou roli pak vénuji marketingovému mixu a reklamé.
Uvodni &ast se také vénuje Ceské televizi a kanoistice na divoké vodé - jednomu z

V praktické casti byla provedena sekundarni analyza odvysilanych potadi a re-
portazi o kanoistice na divoké vodé v Ceské televizi. Obdobim, na které jsem se v praci
zaméfil byl kalendaini rok 2014. Zvlastni pozornost jsem vénoval reportdzim v hlavni,
zpravodajské, sportovni relaci - pofadu Branky, body, vtetiny. Na zaklad¢ cen sponzo-
ringu pofadu BBV v roce 2014 jsem urc¢il hodnotu zminénych reportazi. V dalsi fazi
vyzkumu jsem pak na zakladé pozorovani vSech odvysilanych reportazi rozlisil hlavni
reklamni plochy v kanoistice na divoké vod€ a znovu urcil hodnotu téchto reklamnich
prilezitosti, které se v tomto sportu vyskytuji. Na zakladé ziskanych informaci jsem
se pak snazil dat doporuceni Ceskému svazu kanoisttl, jak v reportazich maximalng

vyuzit reklamni potencial slalomu a sjezdu na divoké vodé.

Z vysledkt vyplyva, ze v roce 2014 bylo v CT odvysilano sedmdesat jedna zprav
(ptimé ptenosy, zdznamy, dokumenty a zpravodajské reportaze). V potadu BBV se
objevilo tticet reportdzi o kanoistice na divoké vod¢ v souhrnné délce osmnéct minut
dvacet sekund. Priimérna délka jedné reportaze Cinila tficet sedm sekund a jeji pramér-
na sledovanost byla 549 000 divakt. Celkova hodnota téchto reportdzi byla stanovena,
na zadklad¢ cen sponzoringu pofadu BBV, na cenu 7.351.000 K¢&. Ackoliv jsem sledoval
cely kalendatrni rok 2014, tak reportaze o kanoistice se v pofadu Branky, body, vtefiny
objevily pouze v obdobi od 25. 4. do 22. 9. 2014, tedy v obdobi dlouhém pouhych

dvacet sedm tydnt, coz je pouze polovina roku). Z vysledkii pozorovani pak vyplynulo,
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ze v kanoistice se vykytuje devét hlavnich reklamnich ploch, z nichz tfi nejzajimavé;si
(podle nejdelsiho vyskytu v reportazich potadu Branky, body, vtefiny a tim nejvyssi
marketingové ceny) jsou startovni ¢islo, pfedni ¢ast helmy zavodnika a reklamy na

biehu.
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9 SUMMARY

The thesis looks closely into the aired sport coverage and live reports about wild
water canoeing on the Czech national TV in the year 2014. The main purpose of this
work was the analysis of the actual value lying in such aired coverage within the TV
programme ,,Branky, body, vteriny* in the year 2014. The other important purpose of
this work was to identify and to separate the vital commercial areas, and afterwards to
evaluate them. The major focus was hence on suggesting optimal changes which would
lead to an increase of commercial areas showing during the TV sport coverage of wild
water canoeing. Furthermore, these changes would also lead to a maximum marketing
strategy of the Czech Canoeists Union. In order to reach the thesis® full potential, I
divided it into two parts - a theoretical and a practical one.

The first part works with the theoretical findings from within the sport marketing.
I especially focus on the marketing mix and the advertisements. This part also shows
the products of the Czech national TV and the wild river canoeing. This sport is truly
one of the most successful sport branches in the Czech Republic.

The practical part offers the exact analysis of the broadcast and the wild river
canoeing sport coverage on the Czech national TV. The period of time dealt with was
the year 2014. My main focus were all the sport coverage in the main sport news pro-
gramme ,,Branky, body, vteriny.“ The actual value of these broadcasts was estimated
based on the sponsorship price in the above mentioned programme in the year 2014. The
following part of my research meant watching all already aired coverage with the inten-
tion of very closely identifying the possible advertisement areas. With this analysed, I
then was able to estimate an even more exact value of these commercial opportunities
which arise within such sport branch such as wild river canoeing. Having obtained this
precise information, I then tried to advise the Czech Canoe Union on how to use the full

commercial potential of slalom and downriver.

What can be read from the results is as follows:

In the year 2014 the Czech national TV broadcast 71 all sport content reports (live
broadcast, recordings, documentaries and sport coverage). In the programme ,,Branky,
body, vteriny* itself there were 30 entries of wild river canoeing in the total length of 18
minutes 20 seconds. The average timing of one such coverage was 37 seconds and the

rough TV audience was about 549.000 of viewers. The overall value of these entries was
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then estimated on 7.351.000 Czech Crowns. Despite me watching closely all year 2014,
it is necessary to mention that the canoeing coverage in the ,,Branky, body, vteriny*
programme were shown only in the period of 25/04 - 22/09 2014. That counts to about

27 weeks, hence only about half a calendar year.

In the end, the overall results offered findings of 9 main advertising areas in
canoeing. Based on the longest occurrence of such commercial areas during the sport
coverage ,,Branky, body, vteriny* and henceforth its highest marketing price, we can
clearly see that these are: the starting number, the canoeist‘s front part of the helmet and

the advertisements placed on the river banks.
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11 PRILOHY

Priloha €. 1 - VSeobecné smluvni podminky pro sponzorovani poradi a programi

v televiznim vysilani Ceské televize

() Ceskartelevize

Vseobecné smluvni podminky pro sponzorovani poiadii a programii v televiznim vysilani Ceské
televize

1. Pisobnost
Tyto Vseobecné podminky pro sponzorovani pofadti a programii v televiznim vysilani Ceské televize
upravuji zékladni pravidla pro sponzorovéani pofadi a programu vysilanych v programech Ceské televize.

2. Zakladni pojmy a podminky

Soulad s pravnimi pi‘edpisy a ostatnimi pi‘edpisy.

Sponzorské vzkazy dodané k televiznimu vysilani v programech Ceské televize musi byt v souladu s témito
Vieobecnymi podminkami pro sponzorovani pofadi a programii v televiznim vysilani Ceské televize (déle
jen ,,VSeobecné podminky*), v souladu s pravnimi pfedpisy zejména zak. ¢. 231/2001 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdgjsich pfedpisi, zak. ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve
znéni pozdgjsich piedpisti a v souladu s Kodexem Ceské televize.

Nestanovi-li zak. ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdgjsich
predpistl, jinak, postupuje se pii sponzorovani pofadii Ceské televize podle zék. & 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy, ve znéni pozdgjsich piedpisii.

Ceska televize
Ceska televize je pravnicka osoba ziizena zakonem &. 483/1991 Sb., ktera je provozovatelem televizniho
vysilani ze zakona.

Ceska televize ma pravo vysilat programy svobodné a nezavisle. Obsah televiznich potadii a programi, které
jsou sponzorovany a chronologické uspotradani poradl a dalSich ¢asti vysilani ve skladbé programu nesméji
byt ovlivnény zpiisobem, kterym by mohla byt dotéena redakéni odpovédnost a nezavislost Ceské televize.
Ceska televize nepfipusti, aby Zadavatel nebo klient mohli ovlivnit obsah pofadii a programovou skladbu.
Redakéni odpovédnost a nezavislost se za dottené nepovazuji, pokud Ceské televize z vlastniho rozhodnuti
akceptuje navrh Zadavatele na sponzorovani poradu nebo programu u¢inénym v souladu s pravnimi piedpisy
a Kodexem Ceské televize.

Zadavatel
Zadavatelem sponzorovani se rozumi pravnickd nebo fyzicka osoba, kterd objednala u Ceské televize
sponzorovani pofadu nebo sponzorovani programu, jejichz televizni vysilani provozuje Cesky televize.

Zpracovatel sponzorského vzkazu
Zpracovatelem sponzorského vzkazu se rozumi pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera pro sebe nebo pro jinou
pravnickou osobu zpracovala sponzorsky vzkaz.

Objednavka

Objednavkou se rozumi navrh Zadavatele na uzavieni smlouvy, uc¢inény na formulafi objednavky, jejiz vzor
je piilohou téchto Vieobecnych podminek. Ceska televize neni povinna objednavku akceptovat. Navrh
(storyboard) i hotovy sponzorsky vzkaz je soudasti objednavky a podléha kone¢nému schvaleni Ceskou
televizi.

Sponzor
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Sponzorem potadu nebo programu mize byt pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera neprovozuje rozhlasové a
televizni vysilani, neposkytuje audiovizudlni medialni sluzby na vyzaddni a ani neni vyrobcem
audiovizualnich dél.

Pii volb& sponzora Ceské televize pfihlizi k jeho vhodnosti vzhledem k obsahu a piipadnému zaméfeni
sponzorovaného poradu ¢i programu.

Sponzor nesmi ovlivitovat obsah ani ¢asové zatazeni pofadu a dalsich ¢asti vysilani ve skladbé programu.

Pofady a program nesméji sponzorovat osoby, jejichz hlavnim pfedmétem ¢innosti je vyroba nebo prodej
cigaret nebo jinych tabakovych vyrobki a vyroba a pronajem vyrobkd nebo poskytovani sluzeb, které
nesméji byt podle zakona pfedmétem reklamy.

Pii sponzorovani pofadi a programu osobami, jejichz pfedmét Cinnosti zahrnuje vyrobu nebo distribuci
1é¢ivych piipravki nebo l1é¢ebné postupy, nelze propagovat 1éCivé piipravky nebo 1é¢ebné postupy vazané
v Ceské republice na lékai'sky predpis.

Potady pro déti a mladez nesméji sponzorovat osoby, jejichz pfedmét ¢innosti zahrnuje vyrobu nebo prodej
alkoholickych népojti.

Definice sponzorovani:

Sponzorovanim je jakykoli pfispévek poskytnuty k pfimému nebo nepiimému financovani programu nebo
pofadu s cilem propagovat jméno nebo nazev sponzora, jeho ochrannou znamku, vyrobky, sluzby, ¢innosti
nebo obraz sponzora na vefejnosti.

Zpisoby sponzorovani:
1) sponzorovani pofadi
2) sponzorovani programu

Porad

Pofadem se pro ucely sponzorovani v televiznim vysilani rozumi pohybliva obrazova sekvence se zvukem
nebo bez zvuku, kterd svym obsahem, formou a funkci tvofi uzavieny celek vysilani a predstavuje
samostatnou polozku programu.

Sponzorovat nelze zpravodajské a politické-publicistické porady.

Program
Programem se rozumi program CT1, CT2, CT24, CT sport, CT:D, CT Att, které provozuje Ceska televize.
Sponzorovat nelze program CT24.

Oznameni o sponzorovani.
Kazdy porad nebo program, ktery je zCasti nebo zcela sponzorovan, musi byt zietelné oznacen, Ze je
sponzorovan.

Oznaceni sponzorovaného poradu nebo programu muze mit formu klasického sponzorského vzkazu, zvukové
nebo obrazové zminky, injektaze. Vzdy musi byt patrno, ze jde o prezentaci v zajmu sponzora, tedy osoby
odligné od Ceské televize. Zietelnou soudasti (tedy pfiméfené Citelnou a srozumitelnou) musi byt vzdy
sdéleni, ze se jedna o sponzorovani (napf. sponzorem pofadu je...., nebo sponzorem programu je....);
uvedené sdéleni miize mit formu obrazovou nebo/i zvukovou. Injektazi se rozumi vkliovani obrazového
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zaznamu sponzorského vzkazu formou loga nebo ochranné znamky sponzora do vysilani potadu; injektaz
nelze vyuzit samostatné bez oznameni o sponzorovani.

Sponzorsky vzkaz je druhem obchodniho sdéleni odlisnym od dalsich obchodnich sdéleni jako je reklama,
teleshopping nebo umisténi produktu.

Oznameni o sponzorovani pofadd je tfeba uvést vzdy na zacatku pofadu a dale i v prab&éhu nebo na konci
pofadu. tj. v ramci pofadu vzdy v poctu 2 sponzorskych vzkazii (nelze umistit pouze jeden sponzorsky
vzkaz).

Zatazeni oznameni o sponzorovani programu do vysilani je omezeno pouze zdkazem vysilani v upoutavkach
na pofad (ovSem nikoli umisténim oznameni o sponzorovani pfed a po upoutavkach na pofad) a zakazem
vysilani v prib&éhu pofadu a bezprostiedné pied zacatkem nebo po ukonceni pofadu; mezi oznamenim o
sponzorovani programu (sponzorskym vzkazem sponzora programu) a pofadem musi byt povinné umistén
ptedél (znélka, jingl) v délce minimalné 2 sek.

Leva horni ¢ast obrazovky je vyhrazena pro identifikaci provozovatele vysilani (logotyp).

Stopaz sponzorskych vzkazia
1) Klasicky sponzorsky vzkaz miize trvat maximalné 15 sekund
2) injektaz mtize trvat maximalné 5 sekund.

Omezeni tykajici se obsahu sponzorovanych poiadi a programu:
Sponzorované pofady a sponzorovany program nesméji pfimo nabadat k nakupu nebo pronajmu zbozi nebo
sluzeb, zejména zvlastnim zminovanim zbozi nebo sluzeb za Gicelem propagace.

Obsah sponzorského vzkazu
Povinny obsah sponzorského vzkazu sponzora poradu
1) sdéleni, ze pofad je sponzorovan
2) jméno nebo nazev, obrazovy symbol (logo), ochranna znamka sponzora, vyrobek, sluzba nebo jiny
vykon.
Povinny obsah sponzorského vzkazu sponzora programu
1) sdéleni, ze program je sponzorovan
2) jméno nebo nazev sponzora
3) hlavni pfedmét Cinnosti sponzora (napf. Vodafone Czech Republic a.s., provozovatel mobilnich
sluzeb).

Ostatni poZadavky na obsah sponzorského vzkazu

1) Propagace sponzora nesmi mit charakter reklamy. Zakladnim ucelem sponzorovani je vytvoreni
dobrého jména, dobré povésti (goodwill) sponzora. Sponzorsky vzkaz tedy mize obsahovat
propagaci sponzora, jeho vyrobku a sluzby, a to i odkazem na jeho vyrobky, sluzby a jejich
charakteristicky znak, a rovnéz prostfednictvim sloganu, tedy slovniho spojeni charakterizujiciho
sponzora, jeho vyrobek nebo sluzbu, ktery mtize, ale nemusi byt ochrannou znamkou sponzora.

2) Sponzorsky vzkaz musi obsahovat Gidaje primarn¢ informativniho charakteru, nikoli iidaje nabidkove,
vyzvu a nabadani k nakupu ¢i spotiebé, zminky o kvalité, cené, srovnavani s jinymi obdobnymi
vyrobky nebo sluzbami, pfednostech, vyhodach pouzivani, zpisobu distribuce, moznosti koupg,
informace o mimofadnych nabidkach a konkrétnich akénich nabidkdch apod. Ve sponzorském
vzkazu tedy nesmi byt obsazen piimy ptesvédcovaci proces, ktery by zvukove i obrazove vedl divaka

3
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3)

4)

5)

0)

7

primarné k uvédomeni si kvalit vyrobku tak, aby divak shledal jako zadouci si vyrobek koupit.
Sponzorsky vzkaz ve svém komplexnim vyznéni nesmi nabadat k nakupu ¢i spotfebé, ustfednim
motivem nesmi byt propagace vyrobku ¢i sluzby, jejimz cilem by bylo pfesvéd¢it divaka ke koupi ¢i
spotfebé, primarnim uc¢elem musi byt informovani divaka o existenci vyrobku ¢i sluzby.

Ve sponzorském vzkazu se mize objevit pouze takové kontaktni spojeni, které odkazuje k
podrobnéjsim informacim o sponzorovi, avSak neuvadi mista prodeje ¢i prodejnich akei. Takovym
kontaktnim spojenim mize byt teletextova stranka ¢i adresa webovych stranek sponzora. Sponzorsky
vzkaz nesmi obsahovat adresu prodejniho mista sponzora ¢i jeho telefonni ¢islo. Odkaz na webové ¢i
teletextové stranky vSak nesmi obsahovat hodnoceni nebo vyzvu k nakupu produktu ¢i vykonu.
Ptiklad neptipustného pouziti: Tento potad sponzoruje jogurt AB. www.nejlepsijogurty.cz.

Sponzorsky vzkaz nesmi obsahovat informace o cené ani o srovnani uzitnych vlastnosti znacky,
produktu ¢i vykonu s konkurenci, hodnoceni pfednosti znacky, produktu ¢i vykonu, vyhod spojenych
s jejich pouzivani ¢i koupi.

Sponzorsky vzkaz nesmi obsahovat hodnotici kritérium sponzora (vyrobku, sluzby, spolecnosti) ve
forme superlativil ani komparativi.

Ve sponzorském vzkazu se nesmi rovnéz uvadét datum jednorazovych prodejnich akei.
Datum muize byt uvedeno pouze u akei, které maji Sirsi nez jen komercni ucel. Priklad
mozného pouziti: ,,Tento pofad sponzoruje Strojirensky veletrh Brno, 18. —22.9.2012.¢

Sponzorsky vzkaz nesmi obsahovat zvukové ¢i obrazové ukazky ze sponzorovaného poradu. Muze
vsak vyjadrovat spojeni s konkrétnim potadem, ktery je sponzorovan, a to v textové i obrazové Casti.
Oznameni o sponzorovani v§ak nesmi byt formulovano tak, aby z né&j divak mohl dovodit, ze pofad
(program) byl vyroben sponzorem. Pfiklad neptipustného pouziti: ,,Tento pofad pfipravil...“, ,,Tento
pfenos zajistil...*

8) V piipadé sponzorovani vyrobct a distributorti volné prodejnych 1éku a potravinovych doplikt musi

sponzorsky vzkaz obsahovat viditelné oznaceni ,,voln¢ prodejny 1€k, ,. dopln€k stravy®, ,,potravinovy
doplnek®, ,,potravina pro zvlastni vyzivu“ nebo jiné pfesné oznaceni humanniho lé¢ivého pfipravku
(dané slozenim vyrobku). Na obrazovce se miize objevit obal (vyrobek, etiketa) v prodejni podobé (tj.
se vSemi detaily), v§echny informace z obalu ¢i etikety pfitom musi zlstat uvedeny pouze jako
soucast obalu (to se tyka i Gc¢innych latek). Obal ¢i etiketa vSak nesmi obsahovat reklamni sdéleni
(napt. zvlastni baleni 30% navic zdarma apod.).

Specifické pozadavky pro nékteré formy sponzorovani

Uvedeni sponzora programu pied ¢i po upoutdvce
Sponzor programu nesmi byt uveden v ramci upoutavky na pofad, ale pouze pied upoutavkou, nebo po

upoutavce, pii¢emz vzdy musi byt takovy sponzorsky vzkaz zieteln¢ oddélen od upoutavky jingle. V ptipadé

kumulovaného sponzorského vzkazu muze byt uvedeno spole¢né oznaceni ,,Sponzofi programu*, avSak u
kazdého sponzora musi byt uveden obchodni nazev spole¢nosti a jeji hlavni obchodni ¢innost.

Uvedeni sponzora pofadu v upoutdvce na pofad

Nelze sponzorovat upoutavky na porad, avSak soucasti takové upoutavky miize byt stru¢nd informativni
zminka o tom, Zze pofad sponzoruje konkrétni sponzor (jehoz sponzorsky vzkaz je umistén u potadu, ktery
sponzoruje a k némuz se vztahuje upoutavka); tato informace vsak nesmi obsahovat zadné propagacni prvky.

Kampaii
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Kampani se rozumi umisténi sponzorskych vzkazti o stejné stopazi sponzorského vzkazu pro stejny predmét
sponzorského vzkazu za penézni plnéni (tj. sponzorsky prispévek) za obdobi minimalné 1 mésic na
programech Ceské televize.

Cenik

1) Sponzorské vzkazy jsou uétovany v souladu s platnym cenikem v dob& zavazného potvrzeni
objednavky. Ceny dle ceniku neobsahuji platnou zakladni sazbu DPH.

2) Cena jednotlivého sponzorského vzkazu muze byt zvySena o piirdzky za exkluzivni umisténi

sponzorského vzkazu €i snizena o obchodni slevu.

3) Zakladem pro vypocet ceny za vysilani sponzorského vzkazu je stopaz sponzorského vzkazu obsazena
v platném ceniku, neni-li uvedeno jinak.

4) Ceska televize je opravnéna cenik kdykoli zménit, pfi¢emz je povinna zvefejnit novy cenik nejméné
mésic pied vstupem v G¢innost.

GRP
GRP (Gross Rating Point) neboli kumulovana sledovanost se rozumi 1% z poctu lidi v cilové skupiné Dospéli

15+ (D 15+). Cilovou skupinou D 15+ se rozumi lidé ve véku nad 15 let Zijici na uzemi Ceské republiky.
Jedna se o ukazatel vyjadfujici pocet zhlédnuti sponzorského vzkazu, pricemz uvadi pocet kontakti na 1% z
cilové skupiny, vypocet vychazi ze souctu ratingli vSech sponzorskych vzkazi dané kampané. Jednotlivei
mohou byt zapocitani vicekrat, proto muze byt hodnota vyssi nez 100%. Ratingem se rozumi pocet lidi v
cilové skupiné D15+, ktefi v daném case sledovali dany sponzorsky vzkaz.

3. Postup pii uzavirani smlouvy o sponzorovani

3.1. Ke sponzorovéani pofadu a/nebo programu v televiznim vysilani Ceské televize dochazi na zakladd
smlouvy pro sponzorovani pofadii a programi v televizni vysilani Ceské televize (dale jen ,,Smlouva“)
uzaviené mezi Ceskou televizi a Zadavatelem, kterou se za podminek vni sjednanych Ceska televize
zavazuje poskytnout Zadavateli plnéni v podob¢ sponzorovani pofadu a/nebo programu v televiznim vysilani
Ceské televize a Zadavatel se zavazuje zaplatit za to Ceské televizi odménu (dale téZ jen ,,Odména®),
nestanovi-li Smlouva jinak.

3.2. Smlouva se uzavira pisemné. Pfi uzavirani Smlouvy se vyuzije formulaf objednavky, ktery Zadavatel
fadn& vyplni, podepise a dorugi Ceské televizi. Smlouva je uzaviena v okamziku, kdy je Objednavka
Zadavatele podepsana i Ceskou televizi. Smlouvu lze ménit & rusit jen pisemné.

3.3. Je-li Zadavatelem agentura, je Ceska televize opravnéna pozadovat jako podminku pro uzavieni Smlouvy
dodani pisemného vyhradniho povéfeni klientem s uvedenim vyrobki nebo sluzeb, na které se vztahuje.

3.4. Soucasti Smlouvy jsou v souladu s ustanovenim § 1751 odst. 1 zak. ¢. 89/2012 Sb., ob&anského
zakoniku, ve znéni pozdé&jsich predpist (,,obcansky zakonik*) tyto Vseobecné podminky. Odchylna ujednani
ve Smlouvé maji prednost pred znénim téchto VSeobecnych podminek.

3.5. Soucasti navrhu Smlouvy — Objednavky je piesna specifikace poradu, ktery ma byt sponzorovan, a to za
ptredpokladu sponzorovani potadu, dale pfesné jméno a pfijmeni fyzické osoby nebo nazvu pravnické osoby,
ktera je sponzorem, a dale té7, pokud si to Ceska televize vyzada, obrazovy symbol (logo) &i ochranna
znamka sponzora nebo jeho sluzby, vyrobki nebo jinych vykoni ¢i jiného predmétu, ktery ma byt v ramei
sponzorovani propagovan, dale pfedmét Cinnosti sponzora a v piipadé sponzorovani programu uvedeni
hlavniho pfedmétu ¢innosti sponzora.
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3.6. Zadavatel je opravnén zrusit jiz zavazné potvrzené vysilani sponzorského vzkazu, a to pouze na zakladé
pisemného vyrozuméni, které musi byt Ceské televizi doru¢eno nejpozdéji do 6 tydnt pred prvnim dnem
vysilani sponzorského vzkazu stanovenym uzavienou Smlouvou. Po uplynuti lhity stanovené vétou prvni je
Zadavatel povinen zaplatit odstupné ve vysi 100% z Odmény dle Smlouvy ve smyslu ustanoveni § 1992
obcanského zakoniku.

3.7. Smlouva a pravni vztah ji zaloZzeny se fidi obCanskym zékonikem.

4. Zvlastni ustanoveni tykajici se podminek pro prijimani objednavek realizovanych v reZimu garanci
GRP (kumulované sledovanosti), a souvisejici cenové podminky

4.1. Smlouva musi obsahovat, kromé nalezitosti stanovenych v ¢l. 3, pozadovany pocet GRP (Gross Rating
Point) pro kazdou stopaz, cenu kampané (Odménu), specifikaci stopaze a casovani kampané.

4.2. Na zaklad¢ uzaviené celorocni smlouvy nebo na zaklad¢é zavazku Zadavatele (ptipadné klienta) splnit
pfislusné obraty v deklarované vysi bude stanovena cena za GRP. Cena za GRP muze byt modifikovana v
ptipadé neplnéni podminek celoro¢ni smlouvy na zékladé pravidel uvedenych v pfislusné celoro¢ni smlouvé
nebo navysena pii nesplnéni podminek realizace kampané pti individualni ad hoc dohodé¢.

4.3. Zadavatel naplinuje umisténi sponzorskych vzkazii v sou¢innosti s odpovédnym oddélenim Ceské
televize do libovolnych disponibilnich &ast. Ceska televize si vyhrazuje pravo odmitnout garanci GRP v
pripad¢é umisténi sponzorskych vzkazi u potadi, které jsou urceny pro specifickou cilovou skupinu (napt.
sportovni pofady, détské pofady apod.) nebo které se prodavaji za specialni cenu.

4.4. V priib&hu kampané mé Ceska televize pravo piidavat, ubirat & ménit planované nasazeni sponzorskych
vzkazli ve spolupraci se Zadavatelem tak, aby kampan dosahla pozadovaného mnozstvi GRPs. Zadavatel ma
pravo pii planovani kampané po dohodé s Ceskou televizi ozna¢it 20% sponzorskych vzkazii jako klicové a
tyto sponzorské vzkazy nebudou v pribéhu kampané odebrany ani pfesunuty k jinym pofadium.

4.5. V ptipadé, ze si Zadavatel trva na garanci mnozstvi GRPs, které je o vice jak 5% niz§i nez mnozstvi
GRPs odhadované Ceskou televizi, je Zadavatel v piipad¢ preplnéni kampané povinen uhradit skute¢né
dodané mnozstvi GRPs.

4.6. Minimalni trvani garantované kampané je jeden mésic a pozadované celkové mnozstvi GRPs bude
dodano v pribéhu pfedmétného mésice trvani kampané. V piipadé pozadavku Zadavatele na trvani kampané
kratsi dobu nez 14 dni ma Ceska televize pravo odmitnout garanci GRPs.

4.7. Ceska televize za piedpokladu nesplnéni kampani se sjednanym poétem GRPs akceptuje pozadavky na
uctovani realné dodanych GRPs, pfi¢emz v takovém piipadé dojde ke zméné Smlouvy ve vztahu k Odméné.
V ptipad¢, ze kampan neni splnéna, muze dojit v ramci jednotlivého Zadavatele k zapoctu s predchazejicimi
preplnénymi ¢i nesplnénymi kampanémi daného kalendainiho roku. Pokud skute¢né celkové dodané
mnozstvi GRPs je za pfedchazejici obdobi niz$i nez kontrahované (v piepoctu na zékladni stopaz 10"
sponzorskych vzkazli s odpovidajicimi stopazovymi koeficienty), mize byt ptipadné nesplnéni GRPs ze
strany Ceské televize vyrovnano ekvivalentnim poétem GRPs v nasledujicich mésicich kalendainiho roku,
ptipadné dle dispozic Zadavatele, formou spott se 100% slevou.

5. Dodéani materiala

5.1. Zadavatel se zavazuje na své naklady dodat material pro vysilani nejpozdéji do 3 pracovnich dnu pied
prvnim planovanym vysilanim na misto uréené Ceskou televizi. Materialem pro vysildni se rozumi: nosi¢ se
zaznamem sponzorského vzkazu, rozpis vysilani sponzorského vzkazu, vcetné tzv. AKA kodu v pripadé
sponzorskych vzkazi v rezimu garantovaného sponzorovani a hudebni sestava spotu. Hudebni sestava musi
obsahovat minimalné nazev uzit¢ hudebni skladby, jména vSech autorii (i textafe), oznaCeni vyrobce
(nakladatele), presnou stopaz hudby pouzité ve spotu, zplsob uziti, jména a ptijmeni vykonnych umélct,
originalni ¢islo nosie a v piipadé uziti obchodnich snimki téZ nazev snimku, nazev vyrobce, jména a
ptijmeni vykonnych umélct, origindlni ¢islo nosice, rok vyroby a uzitou stopaz obchodniho snimku.

6

86



() Ceskartelevize

5.2. Neni-li ve Smlouvé sjednano jinak, Zadavatel se zavazuje vyrobit sponzorsky vzkaz na vlastni ndklady
v kvalité odpovidajici Technickym podminkam pro televizni vysilani sponzorskych vzkazi v Ceské televizi,
pficemz sponzorsky vzkaz musi byt v souladu s témito VSeobecnymi podminkami, v souladu s pravnimi
predpisy zejména zak. ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni
pozdgjsich predpist, zak. ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni pozdé&jsich ptedpisti a v souladu
s Kodexem Ceské televize.

5.3. Zadavatel se zavazuje zajistit, ze ke sponzorskému vzkazu byla ziskana veskera potfebna prava a ze
veskeré naroky vSech

a) nositeltl prav autorskych ¢i prav souvisejicich s pravem autorskym, jejichz dila, umélecké vykony ¢i
zaznamy jsou pouZzity a zafazeny do sponzorského vzkazu, a to zejména autord, vykonnych umélci, vyrobe
zvukovych a zvukové obrazovych zaznamu;

b) nositeltl ostatnich prav duSevniho vlastnictvi (napt. ochrannych znamek, uzitnych a pramyslovych
vzorl);

c) nositeltl prav osobnostnich;

d) jakoz i vSech dalsich fyzickych a pravnickych osobam zucastnénych na vyrobé sponzorského vzkazu

budou vyporadany s vyjimkou odmén za televizni vysilani hudebnich dél autorti zastupovanych ve vykonu
jejich majetkovych autorskych prav kolektivnim spravcem OSA - Ochranny svaz autorsky pro prava k dilim
hudebnim, o.s. a odmén za televizni vysilani zvukovych zdznamii vydanych k obchodnim uceltim ve smyslu
§ 72 odst. 2 zakona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o
zméné nékterych zakonu (autorsky zakon), ve znéni pozdgjsich ptredpist. Zadavatel se zavazuje na vyzadani
Ceské televizi prokazat vypofadani narokii ve shora uvedeném rozsahu. V piipadé, ze Zadavatel porusi své
zavazky uvedené v tomto odstavci nebo se nékteré jeho prohlaseni ukaze jako nepravdivé, bude povinen
nahradit Ceské televizi veskerou §kodu tim vzniklou.

5.4. Jestlize Zadavatel nedoda sponzorsky vzkaz v souladu s pravnimi pfedpisy, t€mito VSeobecnymi
podminkami a Technickymi podminkami pro televizni vysilani sponzorskych vzkazii v Ceské televizi nebo
by podle uvazeni Ceské televize mohlo dojit k poruseni pravnich piedpisi, etickych kodexi nebo k postihu ze
strany tietich osob anebo k ohroZeni opravnénych zajmi Ceské televize, ma Ceska televize pravo od
Smlouvy odstoupit. V piipads, e Zadavatel nepieda Ceské televizi fadné a véas kompletni material pro
vysilani, je Ceska televize opravnéna nezafadit sponzorsky vzkaz do vysilani.

5.5. Zadavatel je povinen predat Ceské televizi k odvysildni pouze sponzorsky vzkaz, ktery je co do obsahu i
formy - na zakladé licenénich ¢i jinych smluv s autory ¢i jinymi osobami ¢i z jinych pravnich dtivodu
opravnén bez jakychkoli omezeni voln¢ disponovat. Zadavatel je povinen zajistit, aby sponzorsky vzkaz a
jeho vysilani podle Smlouvy:

a) nezasahoval neopravnéné do autorského prava ¢i prav souvisejicich s pravem autorskym zadné tieti
osoby (v€etné osob tato prava vykonavajicich);

b) nezasahoval neopravnéné do prava k predmétu prumyslového nebo jiného dusevniho vlastnictvi
zadné tieti osoby;

c) nebyl nekalou soutézi (zejména vyvolanim nebezpeci zdmeény, zlehCovanim ¢i porusenim obchodniho
tajemstvi) ¢i jednanim obdobnym;

d) neodporoval pfedpisum upravujicim ochranu utajovanych informaci;

e) nezasahoval neopravnéné do prava na ochranu osobnosti ¢i prava na ochranu dobré povésti zadné
treti osoby;

f) neporugoval ani neohrozoval 74dna jind prava & opravnéné zajmy 7adné tfeti osoby ani Ceské

televize; a nebylo v rozporu s pravnimi piedpisy platnymi na tzemi CR, s Kodexem reklamy vydanym Radou
pro reklamu, zasadami poctivého obchodniho styku ani s dobrymi mravy.

5.6. Pokud Zadavatel nesplni povinnosti uvedené v odst. 5.1.,5.2.,5.3.,5.4.a 5.5. tohoto ¢lanku je Zadavatel
povinen zaplatit Ceské televizi smluvni pokutu ve vy3i sjednané Odmény a Ceska televize je soucasné
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opravnéna odstoupit od Smlouvy. Timto ujednanim neni dotéen narok Ceské televize na néhradu dkody
v plné vysi.

5.7. Sponzorsky vzkaz mize propagovat Zadavatele, pfipadné jeho klienta uvedeného ve Smlouve, ¢i jejich
vyrobky ¢i sluzby. Osobu neuvedenou ve Smlouvé ¢i jeji vyrobky ¢i sluzby sponzorsky vzkaz propagovat

nesmi.

6. Odvysilani sponzorského vzkazu

6.1. Neni-li ve Smlouvé stanoveno jinak, odvysild Ceska televize sponzorsky vzkaz s obsahem a v provedeni
dodaném Zadavatelem. Sponzorsky vzkaz, ktery bude zafazen do vysilani, podl¢hd vzdy kone¢nému
schve'}leni Ceské televize.

6.2. Ceska televize je opravnéna sponzorsky vzkaz oznacit vhodnym zptisobem.

6.3. Zadavatel prohlauje a garantuje, ze vii&i Ceské televizi nebudou uplatnény zadné opravnéné naroky
nositelll autorskych prav, prav vykonnych umeéleti a prav vyrobct ¢i opravnéné naroky jinych tfetich osob v
souvislosti s uzitim jejich pfedméti ochrany nebo osobnostnich atributt pii odvysilani sponzorského vzkazu
zptisobem a v rozsahu podle Smlouvy. Budou — li takové naroky viigi Ceské televizi uplatnény, zavazuje se
Zadavatel, Ze tyto naroky uspokoji a nahradi Ceské televizi veikeré skute¢n& vzniklé naklady spojené s tim,
ze tyto opravnéné naroky byly uplatnény.

7. Odstoupeni od Smlouvy

7.1. Ceska televize si vyhrazuje pravo odstoupit od Smlouvy s uéinky ex nunc, a to z nasledujicich diivodi:

a) v pripadech stanovenych témito VSeobecnymi podminkami (€l. 5 odst. 5.4.; 5.6; ¢l. 10 odst. 10.8.; 10.13.)
b) pokud neni mozné zajistit vysildni sponzorovani potadu a/nebo programu v televiznim vysilani Ceské
televize z divodu programovych zmeén,

¢) pokud je Zadavatel v prodleni s thradou Odmény a/nebo jiného splatného zavazku vigi Ceské televizi,

7.2. Zadavatel i Cesk4 televize jsou déle opravnéni odstoupit od Smlouvy v piipadech stanovenych zikonem,
a to vSe s ucinky ex nunc.

7.3. Uginky odstoupeni od Smlouvy nastavaji dorudenim druhé strang; po této dobé nelze G&inky odstoupeni
od Smlouvy odvolat nebo ménit bez souhlasu druhé strany.

8. Odpovédnost za vady

8.1. Odvysila-li Ceska televize sponzorovéani pofadu a/nebo programu s vadami, zejména s nespravnym
obsahem, nefunk¢ni, v nespravném technickém provedeni ¢i nespravnym zpisobem, je Zadavatel opravnén
pozadovat:

a) odstranéni vady (je-li to mozné);

b) a/nebo pozadovat ndhradni vysilani sponzorovani potfadu a/nebo programu bez vady v rozsahu
odpovidajicim povaze vady a rozsahu, v jakém se u vysilani sponzorovani potadu a/nebo programu vyskytlo
c/nebo pfiméfenou slevu z Odmény (respektive z alikvotni ¢asti Odmény odpovidajici cené za vysilani
sponzorského vzkazu), pticemz ptimétena sleva by odpovidala povaze a rozsahu vady.

8.2. Narok z odpovédnosti za vady Ceské televize za vady podle odstavce 8.1. je Zadavatel povinen uplatnit
u Ceské televize pisemné do péti (5) dnii poté, co mohla byt vada poprvé zjisténa, nejpozdgji do péti (5) dnit
od ukonceni vysilani sponzorovani pofadu a/nebo programu, jinak narok zanika. Vedle uplatiiovaného naroku
je Zadavatel povinen ptesné specifikovat vadu, kterd narok odivodinuje. Uplatnény narok nemtize Zadavatel
ménit bez souhlasu Ceské televize.
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8.3. Naroky Zadavatele z odpovédnosti Ceské televize za vady podle odstavce 8.2. nevzniknou, bylo-li
vysilani sponzorovani pofadu a/nebo programu s vadami zptisobeno okolnostmi vyluc¢ujicimi odpovédnost.
Za takové okolnosti se povazuji zejména obcanské nepokoje, vojenské operace, krizové stavy, zasahy souda
¢i vefejné spravy, vypadky dodavek elektrické energie, technické zavady u tietich osob nebo technické
zévady zplisobené tietimi osobami, stavky &i vyluky, nebo dal$i udalosti mimo vliv Ceské televize.

9. Prirazky a slevy

9.1. Za vyzadanou pozici sponzorského vzkazu nebo za exkluzivni umisténi sponzorského vzkazu se Gctuje
ptirazka 30 % z cenikové ceny, pfipadné dle ceniku.

9.2. Za nedominantni prezentaci vyrobku, sluzby ¢i jména dalsiho klienta ve sponzorském vzkazu se uctuje
ptirazka 15% za kazdy z nich, ptipadné dle ceniku. Zaklad pro vypocet pfipadné mnozstevni slevy tvoii
celkova kontrahovana cena za vysilani urcitého inzerenta v pribéhu jednoho kalendainiho roku. Koncernové
slevy mohou byt poskytovany pouze za zvlastnich podminek. Sponzorovani je zapocitdvano do celkové
vychozi sumy pro mnozstevni slevu.

10. Platebni a cenové podminky

10.1. Za umisténi sponzorského vzkazu je Zadavatel povinen zaplatit Ceské televizi Odménu sjednanou ve
Smlouve.

10.2. Neni-li ve Smlouvé stanoveno vyslovné jinak, bude k veskerym castkam uvedenym ve Smlouvée
ptipoétena DPH podle platnych pravnich predpisu.

10.3. Odména dle Smlouvy je uctovana v souladu s platnym cenikem v dob¢ uzavieni Smlouvy. Odména dle
¢l. 4 odst. 4.1. téchto VSeobecnych podminek je stanovena na zakladé individualniho posouzeni kampané ze
strany Ceské televize.

10.4. Sponzorské vzkazy jsou vysilany v souladu s programovym schématem, popsaném platnym cenikem.
Potvrzené terminy a Gasy vysilani budou dodrzovany v maximalné mozné mife. Ceska televize si viak
vyhrazuje pravo z davodt programovych, technickych nebo za okolnosti vyluéujicich odpovédnost odvysilat
sponzorsky vzkaz podle moznosti v jiném ¢ase, na jiném programu, piipadné ve spojeni s jinym potadem.
Zadavatel plati v tomto pfipadé pouze cenu za vysilani, které bylo skutecné realizovano, ne vsak vyssi nez
kontrahované. Jakékoliv pozadavky na kompenzaci vysilani sponzorského vzkazu se v tomto piipadé
vyslovné vylucuji.

10.5. Odména dle Smlouvy je splatn na zakladé faktury - dafového dokladu. Faktura- datiovy doklad je
vystavovana po skonc¢eni zdanovaciho obdobi (kalendainiho mésice), nestanovi-li Smlouva jinak, s tim, ze
Ceska televize si ponechavéa pravo fakturovat v pribdhu mésice v piipadg, Ze je vysilani sponzorského
vzkazu ukonc¢eno do 15. dne v mésici.

10.6. Faktura je splatna ve lhuté tficeti (30) dnd ode dne vystaveni. Datem zaplaceni se rozumi piipsani
Odmeény na bankovni ucet Ceské televize uvedeny na faktuie.

10.7. Ceska televize je opravnéna pied vysilanim sponzorského vzkazu pozadovat zaplaceni zalohy az do
plné vyse sjednané Odmény za vysilani sponzorského vzkazu véetné ptipadné DPH.

10.8. V piipadé prodleni s thradou Odmény je Ceska televize opravnéna uétovat k dluzné &astce tirok
z prodleni ve vysi 0,03% dluzné castky za kazdy zapocaty den prodleni. Dale v pfipad¢, ze Zadavatel je
v prodleni s Gthradou Odmény, je Ceska televize opravnéna odstoupit od Smlouvy a Zadavatel je povinen
zaplatit smluvni pokutu ve vy$i Odmény. Pipadny narok na nahradu $kody Ceské televize neni timto
ujednanim dotcen.
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10.9. Ceska televize si vyhrazuje pravo nezahajit objednané a potvrzené vysilani sponzorského vzkazu a/nebo
prerusit vysilani sponzorského vzkazu jiz zahajeného v pfipadé, ze Zadavatel je v prodleni s thradou splatné
Odmény dle Smlouvy a/nebo splatnych finanénich zavazkd vici Ceské televizi. Timto neni dotéen narok
Ceské televize na nahradu 3kody (zejména nahradu uglého zisku) v plné vysi.

10.10. Pfimé platby ze zahranici jsou hrazeny v Euro nebo USD ve vysi odpovidajici fakturované ¢astce v
prepoétu dle oficidlniho devizového kurzu vyhlaSovaného CNB v den fakturace. Bankovni poplatky
vyplyvajici z pfevodu kontrahovanych ¢astek ze zahrani¢i jsou hrazeny vyluéné Zadavatelem. Za platbu nelze
povazovat vystaveni $eku &i sménky bez piisluiného prevedeni na ucet Ceské televize.

10.11. Vznikne-li Ceské televizi v souladu se Smlouvou nebo Vieobecnymi podminkami narok na smluvni
pokutu, vystavi Zadavateli na ptislu$nou ¢astku fakturu se splatnosti 30 dnti.

10.12. Ceska televize ma narok na thradu naklad spojenych s vymahanim pohledavky za neuhrazené
faktury ze strany Zadavatele dle Smlouvy.

10.13. Pokud dojde ke zméné cenikové ceny v dobé od uzavieni Smlouvy do doby vysilani sponzorského
vzkazu a Zadavatel vyslovné neakceptuje zménu této ceny, je Ceska televize, pokud nesouhlasi s vysilanim
za puvodni cenu, opravnéna odstoupit od Smlouvy.

11. Odpovédnost za $kodu

11.1. Pokud v diisledku plnéni podle Smlouvy vznikne Ceské televizi nebo jinému subjektu $koda, Zadavatel
se ji zavazuje v plné vysi uhradit, a to i za pfedpokladu, ze byla zpusobena okolnostmi vylucujicimi
odpovédnost dle ustanoveni § 2913 odst. 2 obCanského zdkoniku. Zadavatel uhradi rovnéz veskeré naroky a
vydaje, pokud se na Ceskou televizi v souvislosti s plnénim podle Smlouvy obrati tfeti osoba z divodu
poruseni prav.

11.2. Vyie skody, kterou je Ceska televize v ramci své odpovédnosti za §kodu zpiisobenou porusenim nékteré
z povinnosti vyplyvajicich pro Ceskou televizi z uzavieni Smlouvy povinna Zadavateli nahradit, je omezena
vysi Odmeény sjednané ve Smlouve.

12. Dalsi ustanoveni

12.1. Tyto Vieobecné podminky jsou nedilnou soucasti Smlouvy uzavirané mezi Zadavatelem a Ceskou
televizi.

12.2. Po odsouhlaseni koédovani spoti (sponzorskych vzkazii) pro ucely -elektronického méfeni
sledovanosti TV stanic musi byt veskery material pro vysilani fadné oznaden. V ptipadé poruseni tohoto
ustanoveni si Ceska televize vyhrazuje pravo nechat takovy material oznadit, a to na naklad Zadavatele
v plném rozsahu.

12.3.  Vesker¢ informace poskytnuté za podminek uvedenych ve Smlouvé ¢i v souvislosti sni jsou
povazovany za davérné a smluvni strany jsou povinny zachovavat o nich mléenlivost, ledaze se jedna o
informace, které (i) méla smluvni strana pfedtim, nez ji byly poskytnuty druhou smluvni stranou, (ii) se staly
vefejné zndmymi, aniz by se tak stalo poruSenim této Smlouvy, (iii) byly smluvni strané poskytnuty tieti
stranou, (iv) byly pfedchozim pisemnym souhlasem druhé smluvni strany z povinnosti ml¢enlivosti vyjmuty
nebo jejichz zvetejnéni nebo poskytnuti vyzaduje zakon nebo jiny pravni piedpis. V piipadé poruseni
povinnosti dle tohoto ustanoveni je smluvni strana opravnéna pozadovat po smluvni strané, ktera povinnost
mlcenlivosti porusila, smluvni pokutu ve vysi 100.000,- K¢ za kazdy takovy piipad poruSeni. Narok na
smluvni pokutu se nedotyka ptipadného naroku na nahradu zptisobené skody v prokazané vysi.
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12.4.  Zadavatel neni jakkoli opravnén zasahovat do vysilaciho planu (programu) Ceské televize ¢ redakéni
odpovédnosti a nezavislosti Ceské televize.

Pokud Zadavatel porusi povinnost uvedenou v tomto ustanoveni, je Zadavatel povinen zaplatit Ceské televizi
smluvni pokutu ve vy3i sjednané Odmény dle Smlouvy. Timto neni dotéen narok Ceské televize na nahradu
skody v plné vysi.

12.5. 'V ptipadé, ze se kterékoli ustanoveni Smlouvy stane neplatnym, zdanlivym nebo nevymahatelnym,
bude v celém rozsahu oddéleno od ostatnich ustanoveni a nebude mit zadny vliv na platnost a vymahatelnost
ostatnich ustanoveni Smlouvy anebo ustanoveni téchto VSeobecnych podminek. Smluvni strany se zavazuji
nahradit neplatné, zdanlivé ¢i nevymahatelné ustanoveni ustanovenim novym, které bude platné a
vymahatelné a jehoz pfedmét bude z ekonomického hlediska co nejvice odpovidat pfedmétu ptivodniho
ustanoveni. Smlouva mize byt ménéna pouze pisemné.

12.6. Dle § 1765 obcanského zakoniku na sebe Zadavatel pievzal nebezpeci zmény okolnosti. Pred
uzavienim smlouvy strany zvazily plné¢ hospodatskou, ekonomickou i faktickou situaci a jsou si pIné¢ védomy
okolnosti Smlouvy.

12.7.  Smluvni strany vyslovné vylucuji aplikaci ustanoveni § 2050 obCanského zékoniku a dale vyslovné
prohlasuji, ze mezi nimi neni jakakoli zavedena praxe stran a/nebo obchodni zvyklosti, jejichz aplikaci
vyslovné vylu€uji. Smluvni strany souhlasi, Ze pisemnosti dle Smlouvy, respektive dle téchto VSeobecnych
podminek mohou byt v naskenované podobé zasilany smluvnimi stranami prostfednictvim e-mailové posty.

12.8.  Veskeré vztahy, které nejsou upraveny VSeobecnymi podminkami, se fidi ob¢anskym zakonikem a
ostatnimi platnymi pravnimi predpisy Ceské republiky, s vylougenim koliznich norem mezinrodniho prava
soukromého. V piipadé mezinarodniho prvku ve vztahu zalozeném Smlouvou smluvni strany sjednavaji pro
viechny spory vzniklé v souvislosti se Smlouvou jurisdikci soudti Ceské republiky. Smluvni strany dile
sjednavaji, ze v ptipadé vztahti vyplyvajicich z podnikatelské ¢innosti smluvnich stran je mistné ptislusnym
soudem v piipadé sporu obecny soud Ceské televize.

Tyto VSeobecné podminky nabyvaji u€¢innosti dne 1.1.2014.
Prilohy

1. Vzor objednavky
2. Technické podminky pro televizni vysilani sponzorskych vzkazii v Ceské televizi
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Priloha ¢. 2 - Nabidka sponzoringu poradu Branky, body, vteFiny v roce 2014

( ) Ceska televize

Branky, body, vtefiny

Premiéra: €T1, denné 19:50

Sledovanost pro rizné CS
Primérna sledovanost poradu: 6,3% D15+

Charakteristika

Hlavni vegerni sportovni zpravodajstvi Ceské televize.
Potad vice sleduji lidé s vy$3im vzdélanim, z vyssich
socioekonomickych  skupin,  pfednostové a
hospodyné domacnosti, mirné prevladaji muzi.

Parametry nabidky .
Sponzor programu - jeden sponzorsky vzkaz v délce 10s je
umistény pfed nebo po pofadu a oddéleny znélkami. Soc 2013 A 15+
Sponzorsky vzkaz: musi obsahovat text ,Sponzor programu” a
uvedeni obchodniho nazvu spoleénosti a jeji hlavni obchodni P18+
¢innosti (mozno taky ve zvukovém doprovodu — voice over) o
V5453 15+
M15+
Maximélné dva sponzofi.
e H18+
Cena: 490.000 K¢/ tyden (bez DPH)
0 5 10

Rat%

Zdroj: ATO — Mediaresearch, rok 2014
Zména programu vyhrazena.
Soutasti nabidky jsou Vieobecné obchodni podminky CT.
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¢. 3 - Reklamni plochy v kanoistice na divoké vodé

Reklamni plocha 1 - zdvodni ¢islo

Reklamni plocha 2 - rozhovor
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Reklamni plocha 3 - reklamy na brehu behem zdavodii

Reklamni plocha 4 - prilba zavodnika zepredu
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Reklamni plocha 5- prilba zavodnika zezadu

Reklamni plocha 6 - paluba lodé zavodnika
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Reklamni plocha 7 - bocni strana lodé zavodnika

Reklamni plocha 8 - vyhlaseni zavodu
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Reklamni plocha 9 - pddlo zavodnika

97



Ptiloha ¢. 4 - CD s reportaZemi o kanoistice na divoké vodé odvysilanymi v poradu

BBYV v roce 2014
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