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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva televiznim sponzoringem v Ceské republice. Charakterizuje
zékladnimi pojmy v oblasti prodeje formath televizni reklamy se zaméfenim na televizni
sponzoring. Shrnuje podstatné informace k tématu ziskané z odborné literatury a ostatnich
informacnich zdroju. Jejim cilem je komplexni analyza televizniho sponzoringu v rdmci
vyznamnéjSich televizi vysilajicich na naSem uzemi. Projektova ¢ast navazuje na predeslé
Casti prace a jeji soucasti je zpracovani navrhu redlné medialni kampané s diirazem na tele-

vizni sponzoring. Obsah a cile prace vychazeji ze soucasné situace na televiznim trhu.

Klic¢ova slova: marketingovy mix, marketingovy komunika¢ni mix, masova komunikace,
masova média, sponzoring, podstata sponzoringu, televizni reklama a jeji formy, televizni
sponzoring, regulace a pravidla televizniho sponzoringu, moznosti televizniho sponzorstvi,

prodej televizniho sponzoringu, kreativita, sponzoringové kampané

ABSTRACT

This thesis is dedicated to television sponsorship in Czech Republic. It defines basic terms
in selling different formats of TV advertising, focusing mainly on TV sponsorship. It com-
piles elemental information of this subject, which are gained from expert literature and
other information channels. The goal of the thesis is a complex analysis of TV sponsorship
among major television station broadcasting within Czech Republic. The Project section of
the thesis is linked to the previous analysis containing actual media campaign proposals
with a focus on TV sponsorship. The Content and Goals section of the thesis is based on

the real situation in the TV market in 2012.

Keywords: marketing mix, marketing communication mix, mass communication, mass
media, sponsorship, essence of sponsorship, TV advertising and its forms, television spon-
sorship, regulations and rules of television sponsorship, possibility of television sponsor-

ship, sale of television sponsorship, creativity, sponsorship campaigns
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UvVoD

Sponzoring je nedilnou soucasti naseho Zivota. Neni vnimany jako reklama, spiSe jako
podpora urcitych aktivit, nebo ztotoznéni se s uritym programem, vyrobkem ci aktivitou.
Vazba mezi znackou a sponzorovanou akci je kliCovéa pro transfer image. Cim vétsi je

v

vnimany soulad, tim efektivngjsi je transfer asociaci.

Tématem diplomové prace je televizni sponzoring, ktery je zejména formou komeréniho
televizniho sdéleni, nez klasickym sponzoringem. Hlavnim hlediskem k nakupu televizni-
ho sponzoringu je vhodna cilova skupina podobné jako u spotové reklamy, nikoliv finan-
covani potfadu. S klasickym sponzoringem ma spole¢né poslani: budovéani a posilovani

image, piipadné zvySovani povédomi o znacce, produktu nebo zadavateli.

Nejvyznamnéjsi prednosti televizniho sponzoringu je, Ze neni konzumenty vnimany jako
klasicka spotova reklama, ale spiS se jevi soucasti programu. Spotiebitel ma ve zvyku tele-
vizni reklamu piepinat, ale televizni sponzoring zaznamena vzdy, nebot’ bézi bezprostied-
n¢ pied zacatkem, nebo po skonceni filmu ¢i serialu, eventualné pred, nebo za reklamnim

prerusenim, anebo 1 pfimo v pofadu v podob¢ injektaze.

I pfes svoje nesporné exkluzivni umisténi ve vysilani se momentalné nejedné o piili§ Casto
volenou formu televizni propagace, coz zapficinuji zakonna omezenti, jez televizni sponzo-
ring reguluji, a to zejména po obsahové strance. Duvodem regulace je zamér zakonodarct
odlisit tuto formu televizni propagace od spotové reklamy, proto je obsazena i v odlisné
pravni Gpravé. V ramci televizniho sponzoringu neni mozné prezentovat vlastnosti produk-
tu a také nesmi obsahovat reklamni prvky, coz je vsoucasné dobé pro zadavatele
s omezenymi rozpocty podstatou vSech sdé€leni. Z téchto ditvodl prodej televizni sponzo-
ringu klesa, nicméné pro televize z pohledu reklamnich pfijmt je stale dilezitou soucasti

prodeje.

Praveé prodej televizniho sponzoring byl na svém vrcholu v letech 2007 a 2008, kdy cely
medialni trh zaznamenaval nejveEtsi nartst investic do reklamy. Pro televize byla tato forma
propagace velmi silnym nastrojem generujicim vysoké zisky. Bylo to dano tim, ze televize
hledaly nové zplsoby propagace, které by se odlisily od klasické reklamy, a proto vytvare-
ly i nové formy televizniho sponzoringu a velmi rozsifily i jeho nabidku. Sponzorské
smlouvy v sobé mnohdy ukryvaly i1 product placement, ktery se do potadii dostaval pod
zéminkou soutézi nebo nutnosti umisténi produktu nebo sluzby s vyznénim d¢je. Tyto

praktiky pfetrvavaly do uzdkonéni product placementu. Narust televizniho sponzoringu byl
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v jeho nejlepsich letech podporovany i vyprodannosti klasické spotové reklamy, kdy zada-

vatel jiz nemél jinou moznost televizni kampané.

Cilem diplomové prace bude provedeni komplexni analyzy televizniho sponzoringu
v ramci vyznamnéjSich televizi na naSem Uzemi. Zejména z pohledu regulace televizniho
sponzoringu je potieba pro zpracovani hlubsi analyzy dtikladnd znalost dané problematiky,
coz mi umoznuji dlouholeté pracovni zkuSenosti v obchodnich oddélenich vSech vyznam-
nych Ceskych televizi. Piimo s televiznim sponzoringem az do soucasnosti jsem byla
v kontaktu cca 12 let, a proto miizu z hlediska dlouhodobého osobniho pozorovatele téma

obohatit také o dlouholeté profesni zkuSenosti.
Obsah prace bude vychdzet ze soucasné situace na Ceském televiznim trhu. S vyuzitim
vysledki predeslych analyz vznikne projektova ¢ast vénujici se zpracovani navrhu redlné

medialni kampan¢ s diirazem na televizni sponzoring.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

13

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE TEORIE

., Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory prodeje a

distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednot-

. o . r el
liveut a organizact.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrnem zékladnich marketingovych néstroji uzivanych k dosazeni
cili na trhu. Pivodné obsahoval ¢tyii prvky, z anglictiny ozna¢ované 4P, které predstavo-

valy:

Product — vyrobek nebo sluzba, které jsou nabizeny zakaznikim.

Price — cena, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny.

Place — misto a tedy i distribucni sit’, pies které se vyrobky stavaji dostupnymi.
Promotions — propagace a komunikace, jenz zdkazniky sezndmi s vyrobkem.

Aplikace 4P v praxi Casem ukazaly, Ze pro splnéni marketingovych plani nejsou zcela do-
staCujici, a proto bylo nutné marketingovy mix doplnit o dalsi 3P (uzivané hlavné

v marketingu sluzeb:*

People — lid¢ jsou jednim z nejdilezitéjSich prvkli marketingového mixu
Physical evidence — materialni prostredi, pomahéa zhmotnéni sluzby
Processes — procesy usnadiuji a fidi poskytovani sluzeb

Pocet P se miize ménit dle oboru, ve kterém spolecnost piisobi.

1.2 Marketingovy komunikaéni mix
Marketingovy komunika¢ni mix je podsystémem marketingového mixu.

Komunika¢nim mixem se spolecnost snazi pomoci optimalni kombinace riznych nastroji
dosahnout marketingovych cili. Sou¢ésti mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace,

pfi¢emz kazdy z nich plni ur¢itou funkci a vzajemns se dopliiuji.’

" PELSMACKER, Patrick de. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003, 23 s.
> VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada, 2008, 26 s.
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1.2.1 Osobni forma komunikace

Osobni prodej (personal selling) — prezentace vyrobku ¢i sluzby pii osobni komunikaci
mezi prodavajicim a kupujicim. Jednd se o pfimou oboustrannou komunikaci, kterd ma
za cil prodat produkt, vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image spolecnosti 1

produktu. Nejvétsi vyhodou tohoto nastroje je okamzita zpétna vazba.

1.2.2 Neosobni forma komunikace

Reklama (advertising) je placend, neosobni, masova komunikace provadéna prostiednic-
tvim riznych médii (televize, rozhlas, tisk, internet, venkovni reklama apod.), jejimz cilem
je upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu urcité cilové skupiny se zamérem ovlivnit jeji

nakupni chovéni.

Jitka Vysekalova ve své publikaci uptesiuje: V soucasné dobé je reklama definovana jako
, kazda placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostirednic-

tvim identifikovatelného sponzora“ (definice Americké marketingové asociace AMA).“*

,, Cilem reklamy neni sdélit fakta tykajici se vyrobku, nybrz prodat urcité reseni nebo sen.

Oslovte svou reklamou touhy svych zdkazniki. *°

Reklama je tedy placeny prostiedek, ktery skrze média oslovuje potencidlniho zakaznika

s imyslem zbozi ¢i sluzbu prodat a maximalizovat tim sviij zisk.

Piimy marketing (direct marketing) je pfimou komunikaci mezi spotfebitelem a prodej-
cem. Jeho vyhodou je moznost velmi piesného zacileni, urceni cilové skupiny a méfitel-
nost. Hlavnimi prostiedky pfimého marketingu jsou katalogy, prospekty, seznamy, adresa-
fe, firemni katalogy, letdky apod. Aktualné roste vyznam interaktivnich forem komunika-

ce: e-mailovd komunikace, direct maily, newslettery apod.

Public relations je neosobni formou komunikace, jejimz cilem je vytvaret a ovliviiovat
vefejné minéni prostfednictvim hromadnych sd€lovacich prostiedkii. PR v sobé zahrnuje

prvky psychologie, ekonomiky, politiky, spoledensky pohyb oviem stoji mimo n&.°

3 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010, 42-
44s.

* VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2007, 20 s.

> KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesat pojmii, které by mél zndt kazdy manazer. Praha: Ma-
nagement Press, 2003, 108 s.
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,,Cilem prdce s verejnosti (public relations -PR) je vytvoreni priznivého klimatu, ziskani
sympatii a podpory verejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych
zameri. Jde o cilevedomé dlouhodobé usili, které se snazi vytvaret a podporovat vzajemné

r . . . v . 7 ({7
pochopeni mezi organizacemi a verejnosti.

Sponzoring je nékterymi autory zafazovan do nastroji PR, ale dle novéjsich publikaci
tvoii jiz samostatnou soucast komunika¢niho mixu. Sponzoring je velmi uzce propojeny

s ostatnimi nastroji marketingové komunikace, zejména s event marketingem.

Tato forma komunikace se zakladd na principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava k dis-
pozici finan¢éni nebo vécné prostiedky a za to ziskdva protisluzbu se zamérem dosazeni

marketingovych cilt.

Nova média se diky modernim technologiim velmi rychle rozviji a to vede jiz v soucasné
dob¢ ke zménam v komunika¢nim mixu — diilezité je nasazeni novych médii tam, kde mo-
hou nahradit, pfipadné¢ doplnit média tradi¢ni. Novd média nabizeji jak nové informacni
moznosti, tak umoziuji prostor pro dialog. Hlavni pozornost je vénovana reklam¢ na inter-

ne‘[u.8

1.2.3 Kombinovana forma komunikace

Podpora prodeje (sales promotion) zahrnuje Sirokou paletu néstroju pfitahujicich pozor-
nost spotiebitelti. Spotiebiteliim poskytuji informace a mohou ho ptivést ke koupi vyrobku.
Prostfedky podpory prodeje se zaméfuji na obchod i na koncové zédkazniky. Jedna se
o urc¢itou kombinaci reklamy a cenovych zvyhodnéni. V ptipadé€ sales promotion je mozna
1 osobni komunikace formou piedvadéni vyrobka na misté prodeje, ochutnavky apod. Patii

sem napiiklad také soutZe, vystavky, hry, prodeje formou kupont nebo prémii apod.’

Vystavy a veletrhy — ucast na vystavach a veletrzich je komplexni akce spojujici osobni i
neosobni formy komunikace a patfi mezi nejstarSi formy komunikace. Jsou mistem, kde se

setkavaji vyrobci a obchodnici, aby jednali o obchodu, aby demonstrovali své produkty,

S LESLY, Philip. Public Relations: Teorie a praxe. Praha: Victoria Publishing, 1995, 13 s.
" VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., Praha: Grada, 2007, 22 s.

® Tamtéz, 25 s.

’ Tamtéz, 21 s.
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aby si vzajemné vymeénili ndpady a nazory, navazali kontakty a také svou produkci proda-

vali nebo nakupovali.10

1.2.4 Nové trendy v marketingovém komunikac¢nim mixu

Guerilla marketing se zaklada na nekonvenc¢nich postupech umoziujici vysokou efektivi-
tu pfi nizkych nékladech. Hlavni ideou je népad, vyuziti netradi¢nich prosttedkt komuni-

kace a nova sdéleni.

Metoda guerillového marketingu byla spiSe zaméfena na spole¢nosti s mensim az stfednim

rozpo&tem, nyni se ukazuje, Ze principy usp&né vyuzivaji i velké spole¢nosti.'

Event marketing je zaloZeny na zazitcich a pocitech Gcastnikli eventovych akci s cilem

ziskat pozornost a zajem cilové skupiny v ramci komunikace spolecnosti.

,,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkii stejné jako jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a
emocialni podnéty zprostiedkované usporadanim nejriiznejsich akci, které podpori image

firmy a jeji produkty. “"?

Viral marketing vyuziva internet k Sifeni sdéleni, videi, spotii, obrazku, které jsou pro-
myslené tak, aby je pfijemci méli pottebu sdilet. Tato sdéleni jsou vétSinou vtipna, drazdi-

) ~ 7 Vel v g . ) , © vw s v ;13
va, nekonvencni, uzite¢na nebo nekombinovana z uvedenych a jesté obsahuji néco navic.

Product placement, jedna se o zamérné a placené umisténi znackového vyrobku do audi-

ovizualniho dila za ucelem jeho propagace.

1.3 Integrovana marketingova komunikace

Dle Philipa Kotlera se v prib¢hu nékolika desetileti celosvétové marketing zdokonalil a
behem této doby se s vyuzitim masmédii vyvinuly efektivni reklamni techniky na podporu
strategii hromadného marketingu, kdy spolecnosti investovaly obrovské sumy do médii,
aby reklamou mohly oslovit své potencidlni zdkazniky. Ve 21. stoleti ¢eli marketing no-

vym skuteCnostem, a to nutnosti integrovat marketingovou komunikaci z hromadného

10 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada, 2009, 246 s.

"'VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada, 2010, 143 s

"2 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada, 2003, 22 s.
" PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem dosihnout velkého tispéchu. Praha:
Grada, 2009, 79 s.
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k cilenému marketingu, coz znamend vytvofit smés bohatSich komunikacnich kandlii a
komunikacnich ndstrojii. VSechny komunikaéni néstroje je nutné integrovat do SirSiho

marketingového komunika&niho mixu."

Diky moznosti rychlé analyzy udaji o prodeji a lepsi méfitelnosti uc€inkti komunikace je
nyni marketingova komunikace provazanéjsi se vSemi ostatnimi slozZkami marketingu, coz
je efektivnéjsi uvadi Petr Frey ve své publikaci a dodava: ,, Schopnost rychlé interakce
s distribucnimi vetézci a s cenovou politikou oviliviiuje inovace a zmény vyrobku, a to mno-

e Wl
hem rychleji nez drive.

' KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007, 811-815 s.
S FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. Praha: Management Press, 2005, 76 .
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2  SPONZORING

Sponzoring je nékterymi autory zarazovan do nastroji PR, ale dle novéjSich studii jiz

reprezentuje samostatnou souc¢ast komunika¢niho mixu.

Sponzoring miizeme definovat jako investovani finan¢nich nebo jinych prostredka do akti-
vit, jejichZ potencial je mozno komeréné vyuzit. Timto néstrojem mohou firmy podporovat
svoji komunikaci, jelikoZz mohou jednoduse spojit obsah své ¢innosti ¢i svoji znacku
s ur¢itou vyznamnou udalosti ¢i aktivitou, definici sponzoringu vystizné popisuje Jitka
Vysekalova s Jitim MikeSem: ,, Sponzoring: komunikacni technika umoznujici koupit ¢i
financné podporit urcitou udalost, porad, publikaci a ruzna tak, ze organizace ziska prile-
Zitost prezentovat svou obchodni znacku, nazev ¢i reklamni sdéleni. Sponzoring se vétsSinou

v 'y . I4 14 .7 14 ((16
soustireduje na sportovni, kulturni a socialni oblast.

Ve svété je sponzorstvi nastrojem komunika¢niho mixu s vysokou mirou riistu. Zac¢lenéni
aktivit. Jitka Vysekalova ve své publikaci potvrzuje i nartst sponzorskych aktivit 1 v ramci
Ceské republiky: ,,Sponzoring je v posledni dobé stile castéji vyutivan jako ndstroj mar-
ketingové a komunikacni politiky a jeho vyznam roste v poslednich letech i u ndas. Mii-
Zeme ¥ici, Ze tato forma komunikace je zaloZena na principu sluzby a protisluzby. Spon-
zor dava k dispozici financni ¢astku, nebo vécné prostiedky a za to dava protisluzbu, kte-

’ o v v , . , o ¢l7
rda mu pomiiZe k dosaZeni marketingovych cilit. “

Nejvyznacnéjsi funkce sponzoringu je posilovani image znacky. Propojenim vhodnou
entitou muze znacka piejmout asociace, které u cilové skupiny tato podstata vyvolava. Tim
muze byt posilena preference znacky i jeji vnimana kvalita. Podobné¢ jako reklama dokaze
sponzoring zasahnout velké masy spotiebiteli, proto predstavuje efektivni komuni-

N . v oy v s v 18
kacni nastroj ke zvySovani povédomi o znacce.

Sponzoring je velmi Uzce propojeny s ostatnimi nastroji marketingové komunikace,

zejména s event marketingem.

' VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada, 2007, 16 s.

" VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. Praha : Grada, 2007. 24 s.
' KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011, 143 s.
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Geograficky rozmér sponzorskych cili miize byt s celosvétovym dosahem, na celostatni

urovni, regiondlniho charakteru nebo mistni (lokéllni).19

Sponzoring upozoriiuje zakazniky o existenci spolecnosti, zaroven vypovida o jeji stabilit¢,

finan¢ni sile a prestizi.

2.1 Podstata sponzoringu

Vazba mezi znackou a sponzorovanou akci je klicova pro transfer image. Cim vétsi je
vnimany soulad, tim G¢inn¢j$i bude transfer asociaci. Pfed tim, nez spolecnost néjakou
sponzorskou akci nebo instituci podpofi, méla by proto peclivé analyzovat spole¢né asoci-

ace dané znacky a dané akce nebo instituce.

TRANSFER
ASOCIACI

Obrazek 1 — Podstata sponzoringu
Zdroj: Marketingova komunikace - Karlicek Miroslav, Kral Petr

2.2 Sponzoring versus darcovstvi

Sponzoring je nastrojem ,,tematické” komunikace. Sponzor (spolecnost) pomahéa sponzo-
rovanému uskutec€nit jeho akci, prostfednictvim ¢ehoz pak sponzorovany zpétné pomaha
sponzorovi napliiovat jeho komunikaéni cile. Neni-li vSak posledné¢ jmenovana aktivita
naplnéna, nejedna se o sponzoring, ale o obycejné darcovstvi, které nema s komer¢ni ko-
munikacni aktivitou nic spolecného. Sponzorstvi na rozdil od darcovstvi musi byt komuni-

kac¢ni aktivitou s jasné definovanymi cili.

' JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. Praha: Grada, 2008,
242 s.
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2.3 Predpoklady tspé$ného sponzoringu®

Vérohodnost konceptu — cilova skupina musi odpovidat zaméteni zadavatele.
Jedine¢nost konceptu — koncept musi byt nécim zajimavy, aby oslovil a zajistil zviditel-
néni.

Publicita konceptu souvisi s jedinecnosti a provedenim akce. OzvlaStnénim akce se zvy-

Suje uspesSnost sponzoringu.

Etika — projekt musi odpovidat etickym normam dané spolecnosti.
2.4 Rozdéleni sponzorstvi*'

2.4.1 Uéelovy sponzoring

Jednou z duleZitych oblasti sponzoringu je uéelovy sponzoring: ,,Ucelovy sponzoring je
kombinaci PR, podpory prodeje a firemni filantropie, zalozeny na ziskovych motivech pro
dobrou véc. Pri vynaloZzeni penéz na dobrou véc, firma ocekava pozitivni viiv na image
znacky. I presto, Ze cile tohoto druhu sponzorstvi jsou do jisté miry stejné jako u ostatnich
typii, vetsi diiraz se klade na image firmy, nebo znacky jako vysledek firmy, nebo znacky
s dobrym, firmou sponzorovanym iicelem.”>“ glosuji ve své publikaci Marketingova komu-

nikace autofi.
Naptiklad spolec¢nosti zabyvajici se vyrobou ochrannych pomtcek (pfilby na kola, na ly-
zovani), mohou varovat rodice pfed nebezpecim hrozicim pfi téchto aktivitach, ptfiCemz je

zde zfejmy velmi pozitivni postoj vétSiny spolecnosti k témto aktivitdm.

2.4.2 Event sponzoring

Event sponzoring neboli sponzoring udalosti je typem sponzoringu spojeny s urcitou uda-
losti. Nejcastéji jsou to sportovni udalosti, vystavy, modni piehlidky, hudebni udalosti.

V téchto ptipadech se sponzoring se da srovnavat s reklamou, ovSem z hlediska nakladu je

2 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho deédictvi a umeni: [art marketing v praxi]. Praha: Grada, 2008,
242 s.

* PELSMACKER, Patrick de. Marketingovai komunikace. Praha: Grada, c2003, 336-347 s.

* Tamtéz, 340 s.
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tato forma komunikace efektivnéj$i, zamétfuje se na udalosti, nebo na akce zaméfené

na urc€ité cilové skupiny, které jsou pro tyto spole¢nosti zasadni.

2.4.3 Sponzorstvi vysilani (televize, rozhlas)

Televizni a rozhlasové sponzorstvi je spiSe reklamni sd€leni nez klasicka forma sponzorin-
gu. Nejvice vlastnosti ma spolecné s televizni reklamou, ta napodobuje podobné cile, po-
kud jde o povédomi a image. Dal§im z4sadnim rozdilem od klasického sponzoringu je to,
ze sponzor se ve veétsSing piipadl nepodili na vyrobé poradu, pouze si vybird sponzoring
potadu, se kterym se jeho spole¢nost nebo vyrobek muize ztotoznit. Dalsi hledisko vybéru
televizniho sponzoringu je vhodné cilova skupina podobné jako u nakupu televizni rekla-

my.

OvsSem 1 ve sponzorstvi vysilani mlze sponzor financovat vznik potadu, v tomto ptipadé
naopak pln¢ splituje definici sponzoringu. VétSinou se jedna o zabavné porady s urcitym
zamétenim (oborové, cilova skupina apod.), které televize nechtéji financovat z vlastnich

zdrojt a proto oslovuji a vyhledavaji sponzory.

2.4.3.1 Charakteristika televizniho sponzoringu

Televizni obrazovka je idedlnim prostorem pro prezentaci sponzora. Nejvetsi vyhodou
televize je jeji dosazitelnost: televizni obrazovka je na vSech myslitelnych mistech. Tele-
vizni signal v soucasnosti pokryva 100% uzemi celé republiky. Také uspésné funguje

mistni vysilani, které dovoluje potencidlnim sponzorim Iépe cilit ve svém regionu.

Vzhledem k omezujicim podminkdm na poli televizniho reklamniho trhu v Ceské republi-
ce (Casova omezeni reklamnich vysilani), dochéazi k vétSimu vyzivani sponzoringu u tele-
vizniho vysilani.

Vyhody TV sponzoringu:

e spojeni znacky s pofadem

e spojeni s atmosférou, ktera je s pofadem spojena

e spojeni s obsahem, ktery pofad nese

e inovativnost

e vyclenéni mimo reklamni blok, které piinasi snadnou identifikaci sponzora
e logo, které je vizualné vice vnimano, nez ostatni sdéleni

e vyhodnéjsi cena, cileny zasah, niz§i produkéni cena
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2.4.3.2 Umisténi televizniho sponzoringu v programovém prostiedi

Televize dokéaze velmi efektivné propojit urcity druh potadu a konkrétniho vyrobku. Jako
piiklad muzou slouzit televizni seridly z nemocni¢niho prostiedi a sponzorské vzkazy
na urcité produkty jako jsou napiiklad vitaminy ¢i potravinové doplnky. Dalsim ptikladem
je propojeni motoristickych potadii a vyrobcii autodoplnkli, zabezpeCovacich zafizeni

apod.

2.44 Ambush sponzoring — ,,sponzorstvi ze zavétri«

Vyznacuje se tim, ze spolecnost vyhledava spojeni s udalosti vyznamnéjsSiho charakteru, a
aniz by platila sponzorsky poplatek, tak se snazi presvédcit publikum, ze je legitimnim
sponzorem. Lze toho docilit naptiklad sponzorovanim médii, které o udélosti informuji,
sponzorstvim podkategorie dané udalosti (sponzorstvi jednoho z hraci v tymu), nebo zapo-
jeni spole¢nosti do udalosti reklamou nebo podporou prodeje. ,,Behem let se tento puvodné

nelegdlni typ stal akceptovatelnou marketingovou strategii. “

Ptikladem je televizni sponzoring nebo umistovani injektazi béhem vyznamnych sportov-
nich udalosti jako je olympiada, mistrovstvi svéta v hokeji, kde sponzor neplati prava

za oficialni sponzorstvi.

2.5 Sponzoring dle zaméreni

Hlavni oblastmi sponzorstvi jsou sport, kultura, spoleCensky sponzoring (ochrana pamatek,
vzdélani, Zivotni prostiedi, atd.), védecky sponzoring, ekologicky sponzoring, medialni
sponzoring (TV, rozhlas, noviny, Casopisy, filmy, DVD), prostory (stadiony, saly, kluby),

internet.

Nejvice vyuzivanym typem sponzoringu jsou aktivity spojené s urCitymi udéalostmi. Spo-
le€nost mlize sponzorovat hokejové zapasy, hrace, tymy, dresy, sportovni vybaveni, déle
napiiklad fotbalova utkani, tenisové turnaje atd. Dale jde o sponzorovani hudebnich uda-

losti, jednotlivych umélcti, orchestry, apod.

Nasledujici moznosti je vénovani pen¢z Skoldm, nemocnicim, spolkiim. Zde je vSak velmi

dulezité zachovani reciprocity, aby se sponzoring nezménil na pouhé darcovstvi.

2 PELSMACKER, Patrick de. Marketingovad komunikace. Praha: Grada, c2003, 341 s.
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3 MASOVA KOMUNIKACE, MASOVA MEDIA

., Rozvoj masovych médii a nastup masové komunikace je mozné vnimat jako technologicky
podminénou zménu v komunikacnich moznostech clovéka. V takovém pristupu je periodi-
zacnim kritériem prevladajici ¢i nové nastoupivsi zpusob komunikace a masova média a

’ . v . v . , e 7 , . 24
masova komunikace predstavuji rozlisitelnou periodu ve vyvoji lidské komunikace. *

3.1 Masova komunikace®

Masova komunikace je jednou z forem vefejného oznamovani, je uskute¢iiovana speciali-
zovanymi skupinami za vyuziti vyspélych technickych prosttedki a postupt. Realizuje se
smérem k rozsahlému, heterogennimu a Siroce rozptylenému publiku a to pii prostorové a

casové distanci komunikujicich subjektt, které se vétSinou neznaji.

Ma jednosmérny charakter, nedochdzi zde k charakteristické vyméné roli mezi komuni-
kacnimi partnery. Socialni postaveni komunikatora je nerovné, proto oznamovatelem by-
vaji zavedené autority a drzitelé moci. Diky této statkové nerovnosti je publikum jakoby
odsouzeno k pasivnimu piijmu sdéleni nebo k ucasti na medialni hie s naoktrojovanymi
pravidly. S pfichodem novych technologii, napt. digitalizace, n€které formy masové ko-

munikace zac¢inaji napliovat prvek oboustrannosti.

Hlavnim znakem masové komunikace je masovost (mnozina lidi), zprostfedkovanost (ma-
sove sdéleni je pienaseno prostiednictvim vyspélych technologii a technickymi prostredky)

a rychlost (tempo sdéleni se neustale zrychluje).

Specifika procesu masové komunikace 1ze popsat na klasickém komunikaé¢nim mode-

lu dle Harolda D. Lasswella, ktery sestavil tyto klicové otazky:
Kdo sdéluje?

Komu sd€luje?

Co sd€luje?

Jakym kanalem

* BEDNARIK, Petr, Jan JIRAK a Barbara KOPPLOVA. Déjiny ceskych médii: od pocatku do soucasnosti.
Praha: Grada Publishing a.s., 2011, 23 s.

2 URBAN, Lukas, Josef DUBSKY a Karol MURDZA. Masovd komunikace a verejné minéni. Praha: Grada,
2011, 40-45 s.
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A s jakym efektem?
Masova komunikace plni funkce:

e informacni
e vychovné-vzdélavaci
e socializaéni

e zabavni a relaxaéni

3.2 Masova média neboli hromadné sdélovaci prostiedky®

, Masovymi médii se rozumi komunikacni prostredky a instituce, které dokazi velkokapa-

citné vyrabét sdeleni verejného charakteru a distribuovat je smérem k rozptylenému, roz-

«27

manitému a individudlné neurcenému publiku. " Tato komunikace smétfuje od jednoho

zdroje k publiku, sloZzeného z velkého mnozstvi lidi.
Déleni masmédii dle nosice®®:

tiSténa média — noviny, Casopisy, knihy, apod.
vysilaci média - televize, rozhlas

obrazova — billboardy, plakaty

elektronicka — web, CD, DVD

Elektronicka a vysilaci média zazivaji v poslednich dvou desetiletich diky technologické-
mu pokroku obrovsky rozvoj. U vysilacich médii hlavné diky digitalizaci a elektronicka

média naptiklad zastupuji naptiklad chytré mobilni telefony, interaktivni internet apod.
Déleni masmédii dle umisténi®’:
vnitini (indoor) — nasténky, POP, obrazovky apod.

venkovni (outdoor) — megaboardy, bigboardy, billboardy, plakaty, city light vitriny, mést-
sky mobiliat, podlahové plochy, schodisté apod.

26 URBAN, Lukas, Josef DUBSKY a Karol MURDZA. Masovd komunikace a verejné minéni. Praha: Grada,
2011, 47-50 s.

7 Tamtéz, 48 s.

* ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. Praze: C.H. Beck, 2010, 257 .

¥ Tamtéz, 257 s.
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4 TELEVIZNi REKLAMA

I v dobé internetu je televize bezesporu nejmocné€j$im masmédiem, a to hlavné diky svému
znacnému dosahu pokryvajici masové publikum, a také Zze od konzumenta (pfijemce sdéle-

ni) nevyzaduje zaddnou aktivitu — televizi si staci pustit a divat se.

Vyhodou televize je soucasné plisobeni na sluchové a zrakové vjemy konzumenta, to ma
na vysledné vniméani zesilujici efekt. ,, Audiovizualni komunikace je tedy jednou z nejucin-
nejsich forem medialni komunikace. Pro vyjadreni sdéleni Ize v televizi vyuzit obrazu, bar-

B30 e - N ‘o
Tim, ze televize umoziiuje zaznamenat déni

vy, pohybu, slova, zvuku, animace ¢i triku.
v pohybu, dovoluje ukézat skute¢nou sluzbu ¢i produkt, jejich vlastnosti véetné moznosti
uziti. ,, Televizni reklama je vhodna zejména k propagaci vyrobku Siroké spotieby. Vyznam
reklamnich televiznich spotu (commercials) je predevsim ve vytvareni a upeviiovani

. 31
image.

Philip Kotler ve své publikaci definuje: ,, Televizni reklama zasdhne obrovské mnozstvi
lidi* a dale podotyka: ,, Af uz kdokoliv nabizi cokoliv, musi si urychlené ziskat pozornost.
To se tyka nového vyrobku, nové reklamni akce, nového filmu. Televizni vysilani — to je
prosté ta nejlepsi vystava ve mésté! “>? Nejvétsi podil celkovych vydajii na reklamu sméfu-
je prave do televizi. Pfi¢iny tohoto trendu jsou evidentni: reklama v tisku je relativné drazsi
v porovnani s efektem, ktery investorim piinasi televize. Zden¢k Kiizek ve své aktudlne
vydané knize trvalou dominanci televizni reklamy na ukor jinych masmédii potvrzuje:
., Televizni reklama je v soucasnosti stale ziejmé nejvyraznéjsim reklamnim prostiedkem.
S rozvojem regiondlnich televiznich kanalit se stala dostupnou i pro méné bohaté zadavate-
le. “** Ve své knize také uvadi, ze pokud zadavatel v media mixu poéité s televizni rekla-

mou, jsou ji podiizeny dal$i kampané v ostatnich médiich: ,, Televizni reklama pokud je

vevr

. . 1 v 7 v r 7. . ’ 34
Jjsou pripravovany dalsi kampané pro radia, tisk, venkovni reklamu.

Hlavni podstatou televizni reklamy je to, aby vzbudila pozornost. Pfednosti televizni re-

klamy je moznost efektivniho zacileni a flexibilita v ¢asovém planovani.

30 POSPISIL, Jan. Jak na média. Kralice na Hané: Computer Media, 2011, 42 s.

3! KRIZEK, Zdengk a Ivan CRHA. Jak psdt reklamni text. Praha: Grada, 2012, 161 s

> KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Grada Publishing, a.s., 2009. 637 s.
3 KRIZEK, Zdenék a Ivan CRHA. Jak psdt reklamni text. Praha: Grada, 2012, 165 s.

** Tamtéz, 160 s.
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Samoziejmé 1 televizni reklama m4 jisté nevyhody. Vysoké nédklady vyrobeni reklamniho
spotu i jeho vysilani jsou hlavnim handicapem. Dalsi nevyhodou je pfeplnénost reklamnich

blokii, coz snizuje pozornost divéka a také pfepinani na jiny kanal béhem reklamy.

4.1 Zikonné normy”>

Vysilani reklamy, sponzoringu, teleshoppingu a product placementu v Ceské republice
probiha na vSech stanicich v souladu s obecné¢ zadvaznymi piedpisy, piedevsim se Zako-
nem & 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani’®, v platném
znéni, Zakonem ¢.40/1995 Sb. o regulaci reklamy37, v platném znéni a Zakonem
132/2010 Sb. ze dne 13. dubna 2010 o audiovizualnich medialnich sluZbich na vyza-
dani a o0 zméné nékterych zakoni (zakon o audiovizualnich medidlnich sluzbach na
vyzadani)®®. Posledni zminény zakon upravuje prisluiné predpisy Evropské unie o audio-

vizualnich medialnich sluzbach z roku 2007.

4.2 Regulaéni organ®

Na dodrzovani téchto zakonnych tGprav dohlizi Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
(RRTY), jedna se o spravni organ nezavisly na vlade, ktery vykonava statni spravu v ob-
lasti rozhlasového a televizniho vysilani a ptevzatého vysilani. RRTV dohlizi na zachova-
vani a rozvoj plurality programové nabidky a informaci v oblasti vysilani a pfevzatého
vysilani, dba na jeho obsahovou nezavislost a na dodrzovani pravnich predpisti v oblasti

vysilani. Reguluje vefejnopravni i soukroma elektronicka média.*

** RABENSEIFNEROVA, Miroslava. Televizni trh v CR. Zlin, 2010. 17 s.

36 CR. ZAKON ze dne 17. kvétna 2001 Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a 0 zm&né
dalsich zakont. In 231/2001 Sb.

37 CR. ZAKON ze dne 9. tunora 1995 o regulaci reklamy a o zmén& a doplnéni zdkona &. 468/1991 Sb. o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist. In 40/1995 Sb.

¥ CR. ZAKON ze dne 13. dubna 2010 o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a o zmén& n&kte-
rych zakont (zakon o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani). In 132/2010 Sb.

* RABENSEIFNEROVA, Miroslava. Televizni trh v CR. Zlin, 2010. 17 s.

“Televize v Evropé: regulace, politika, nezavislost. Budapest, Hungary : OPEN SOCIETY INSTITUTE,
2005. 207-2009 s.
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4.3 Etika"

Televize pti vysilani reklamy dodrzuji zésady etické reklamni praxe dle tzv. Kodexu re-
klamy*, platném v Ceské republice, vydaném Radou pro reklamu (RPR). RPR je sdru-
Zeni zalozené roku 1994 slouzici k dosazeni &estné, legalni a pravdivé reklamy v Ceské

republice.
4.4 Formy televizni propagace®

4.4.1 Reklamni spot

Reklamni spot je audiovizualni, pfipadné jen vizualné zpracované oznameni, piedvedeni
nebo jind prezentace, kterd ma za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu
spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo

vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb a propagaci ochranné znamky.

Reklamni spoty jsou umistovany v reklamnich blocich pfed pofadem, uvniti potfadu nebo
po poradu. Reklamni bloky musi byt ze zakona oznaceny tak, aby divak rozlisil, ze se jed-

na o reklamni vysilani.

4.4.2 Sponzorsky vzkaz

Sponzorsky vzkaz je audiovizudlni, pfipadné pouze vizualn€ zpracovany sponzorsky spot,
nejcastéji o délce 10 sec, ktery slouzi k financovani potfadu vysilanych v TV (tak je defino-
van v zékoné ¢. 231/2000 Sb., o rozhlasovém a televiznim vysilani, ve znéni pozdéjsich
predpist).

Sponzorovat je mozné vSechny potfady vyjma zpravodajskych a politicko-publicistickych.
Pted tyto potfady je mozné umistit od programu oddéleny tzv. sponzoring programu, ktery
je uskuteénitelny od 1. ervna 2010*, pied timto datem se uZival sponzoring &asomiry, coZ
dle nové legislativy neni jiz mozné. Déle je mozné sponzorovat upoutavky (self-promo)

na pofady, identy televize, reklamni znélky apod.

*' RABENSEIFNEROVA, Miroslava. Televizni trh v CR. Zlin, 2010. 17 s.

2 Www.apr.cz  [online].  31.12.2008  [cit.2010-07-30]. RPR.cz. Dostupné z WWW:
<http://www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc>.

* RABENSEIFNEROVA, Miroslava. Televizni trh v CR. Zlin, 2010. 14-16 s.

# CR. ZAKON ze dne 13. dubna 2010 o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné nékte-
rych zakont (zakon o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani). In 132/2010 Sb.
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Hlavni tlohou sponzorského vzkazu je propagace sponzora, pfipadné jeho oznaceni, ¢i

oznaceni jeho produktu.

4.4.3 Injektaz

Jde o statické nebo animované logo umoznujici pohyblivé prvky (tj. najizdéni loga do ob-
razu). Ve vysilani se vzdy musi soucasné objevit upozornéni, ze se jedna o sponzora pora-
du viditelnym néapisem ,,sponzor potfadu. Injektdze byvaji vkladany do rtznych potradd,

nejcastéji do prenost sportovnich udalosti nebo magazint.

Injektaz byva vétSinou o délce 5 sec a to v Casovém intervalu minimalné 10 minut. Veli-
kost loga nebo nazvu sponzora s upozornénim ,,sponzor potadu® zapliiuje cca 1/16 televiz-

ni obrazovky.

4.4.4 Product placement

Product placement je umist'ovani produkti do potadu, tzn. reklama zakomponovana piimo
do d&je poradu, filmu nebo serialu. V Ceské republice se do &ervna 2010 jednalo o neza-

konnou aktivitu, ale v§echny televize product placement skrytym zptisobem nabizely.

V poloving prosince 2009 Evropska unie pfijala smérnici, ktera product placement povolu-
je a na naSem uzemi ode dne 1. ¢ervna 2010 zah4ajila platnost Sbirka zékont ¢. 132 Zakon
o audiovizudlnich medidlnich sluzbach na vyzadani a o zméné nékterych zakont, ktera

za urcitych pravidel product placement dovoluje.

4.4.5 Teleshopping

Teleshoppingem oznacujeme televizni pofad nebo spot, ktery bézi v ramci televizniho vy-
silani stanic nebo specializovanych teleshoppingovych kanalt. Tato forma piimého marke-
tingu slouzi ke zprostfedkovani piimé nabidky k ndkupu, prodeji, prondjmu vyrobkd nebo

k poskytnuti sluzeb.

4.4.6 Teletext

Systém vysilani grafickych nebo textovych informaci soubézné rozsifovany zdarma pro-
stiednictvim televizniho signalu. Je to doplitkkovy servis ureny pro Sifeni aktudlnich in-

formaci.
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5 NAKUP A PRODEJ KOMERCNICH TV FOREM PROPAGACE®

Obrazek nize vystizné popisuje proces realizace komercnich produkti v rdmci medialniho
trhu. Zadavatel uskuteciiuje pres reklamni respektive pres medidlni agenturu svoji reklamni
kampan. Reklamni agentura zajist'uje kreativni zpracovani kampané, medialni agentura ma
za ukol efektivni nakup komercniho prostoru u daného média, to se v nékterych ptipadech
zprostiedkuje pies medialni zastupitelstvi. Na konci fetézce je médium, které komercni

sd€leni pteda rozsahlému publiku.

SN TIO iida

o4 Py
LLdavinna

‘um

Mediaini

zastuniteletvi
i

auditor

Obrazek 2 — Medialni fetézec

Zdroj: Media Master s.r.o.

Témet vétSina obchodl na televiznim trhu funguje prostfednictvim reklamnich potazmo
medialnich agentur. Reklamni zadavatelé u médii nakupuji komer¢ni produkty napiimo jen
ziidkakdy. Ono se v pfipadé reklamy jedna o velké finan¢ni obnosy a ndkup komer¢nich

produkti pfes medialni agenturu je pro zadavatele vyhodné;si.

Medidlni agentury spolupracuji s vétSim portfoliem klientli, pro které nakupuji reklamu
ve vSech médiich a diky tomu piinédseji vyhodné cenové podminky. Jejich hlavnim cilem je
planovani reklamy a ndkup médii. Na zaklad¢ vyzkumt a analyz se podle charakteru kam-
pan¢ a pozadavku cilovych skupin rozhoduje o efektivnim umisténi rozpoc¢tu zadavatele do

jednotlivych typt medii.

Medidlni agentury jsou honorovany z medidlnich bonust - procenta z celkovych cistych
investic zadavateli do médii. Jsou vyplaceny médiem kvartalné. Dalsi zdroj piijmu je

z agenturnich komisi vyplacenych klientem, tzv. fee - procenta z Cistych investic za kam-

> RABENSEIFNEROVA, Miroslava. Televizni trh v CR. Zlin, 2010. 14-16 s.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

pail, anebo za proinvestovany financni objem. Agenturam se také za objednani kampané
vraci patnéctiprocentni agenturni provize, ale ta se v poslednich letech ve vétsin¢ ptipadi
odevzda zpét zadavateli a funguje jako dalsi forma slevy. V nékterych piipadech agentura
posila zpét zadavateli 1 Cast bonusu (nebo bonus cely). To je zplisobeno dirazem na cenu
reklamy ze strany zadavatele ve vybérovych fizenich. Ale i tak se jednd o vyznamné fi-
nan¢ni objemy, Ze se to medidlnim agenturdm stale vyplaci, ale také nechtéji pfijit o vy-

znamné zadavatele.

Medialni zastupitelstvi zastupuje média pii prodeji komercniho prostoru, je financovano
danym médiem na zéklad¢ smlouvy. Odmeéna se pocita z celkovych cCistych reklamnich

investic zadavateltl do daného média.

Z hlavnich subjekt na eském televiznim trhu vyuZiva medialni zastupitelstvi pouze Ces-

ka televize, a to spole¢nost Media Master s.r.0., ta zastupuje 1 mensi TV Barrandov.

TV Nova i TV Prima family si své komer¢ni produkty obchoduji in-house, medialni zastu-

pitelstvi vyuzivaly v minulosti.

Komer¢ni televizni produkty se nakupuji v mési¢nich cyklech na zéklad¢ TV Briefu, ktery
musi obsahovat tyto udaje: kanal, charakter kampan¢, obdobi, zdsah v GRP’s (ptipadné
u sponzoringu celkovou cenu kampan¢), cenu za GRP’s (u sponzoringu vybrany projekt

s cenou za jednotlivé dily), cilovou skupinu, stopaz kampan¢, pozadavky na umisténi apod.

Televizni formy propagace jsou oceniovany a prodavany na zékladé sledovanosti v nakupni

cilové skupiné: TV Nova Dospéli 15-54, ostatni televize Dospéli 15+.

Agentury v CR pro nékup televiznich komerénich produktt vyuZivaji predevsim software
Mamut a televize pro analyzy sledovanosti software Golem, oba od spolecnosti Lerach,
s.r.0. Oba software spolupracuji s daty sledovanosti z peoplemetrovych vyzkumd, jejichz

vlastnikem je Asociace televiznich organizaci (ATO) a realizatorem Mediaresearch.

Hlavni medialni ukazatele uzivané v prodeji televizniho sponzoringu:

Afinita slouzi k analyze struktury divakii média nebo programu a jedna se o indexovou
veli¢inu vyjadiujici pomér mezi sledovanosti v nadkupni cilové skupin€ a v cilové skupiné

zadavatele.

Cilova skupina je souhrnem lidi se spole¢nymi identifikacnimi znaky, na které jsou cileny

reklamni kampang. Jsou vytvareny segmentaci populace a 1i8i se demografickymi paramet-

vvvvvv
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CPP (Cost per Point) se rozumi cena za jeden ratingovy bod (GRP’s), jejz zaplati zadava-
tel reklamy za zésah jednoho procenta z cilové skupiny. Jedna se o zdkladni ndkupni cenu

u televizni reklamy.

Daypart — vysilaci Casy televizi jsou rozdéleny mezi jednotlivé ¢asti dne. Lisi se od sebe

sledovanosti a proto i cenou za reklamni ¢i sponzoringovy spot.

GRP (Gross Rating Point) je nejuzivan¢jSim medidlnim ukazatelem sily televizni kampa-
n¢, jedna se o soucet ratingli jednotlivych kampani, jde o tzv. kumulovanou sledovanost
vSech spotli v kampani, kdy jednotlivec miize byt zapocitan i1 vicekrat, proto muize byt

hodnota vy$s$i nez sto procent.

Prime Time (PT) je hlavnim vysilacim ¢asem, ktery na nejvyznamnéjsich ceskych tele-

viznich stanicich za¢ina vétsinou od 18:00 hod. a konéi ve 23:00 hodin. Prime Time stani-

vewvr

nebo zpravodajskych stanic bézi v odliSném case).
Prime Time Off (OPT) je vedlejSim casem vyplitujicim zbytek televizniho dne.

Rating, jedna se o medialni ukazatel udavany v procentech nebo v tisicich oznacujici sle-

dovanost v dané cilové skupiné.

Reach je zasah v urc¢ené cilové skupiné¢ minimalné jednim reklamnim sdélenim. Udava se

v procentech.

Share je udavany v procentech a vyjadiuje podil média na celkové sledovanosti v dané

cilové skupiné.
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6 ROZDELENI TELEVIZNIHO TRHU V CESKE REPUBLICE

6.1 Struktura a financovani televizniho trhu

6.1.1 Dualni systém vysilani

Unorem 1994, spusSténim prvni komercni stanice - TV Nova, se v Ceské republice nastar-
toval dudlni systém vysilani, coz znamena, Ze na televiznim trhu pisobi celoplosna vetej-

nopravni televize i celoplo$ni komer¢ni vysilatelé.

6.1.2 Verejnopravni televize

Veiejnopravni Ceska televize provozuje &tyfi kanaly CT1, CT2, CT24 (zpravodajska TV),
CT4 (sportovni TV) a do dvou let chysta spustit CT3 (détsky kanal). Tyto programy jsou
z velké casti financovany z povinnych koncesionaiskych poplatki, dalsi pfijmy pak gene-
ruje z prodeje sponzoringu, product placementu a dalSich nestandardnich formatt. Klasicka
reklama v Ceské televizi byla velmi omezena a to jejim zrusenim na programech CT1 a
CT24 pocinaje dnem 14. 10. 2011, kdy vzesla v platnost Sbirkou zakont, do niZ byl zafa-
zen i novelizovany zakon o Ceské televizi, upravujici vysilani reklamy. Zakon vstoupil
v platnost dnem vydéani. Ostatni pfijmy z prodeje klasické reklamy z kanalti CT2 a CT4

putuji na podporu kinematografického fondu.

6.1.3 Komer¢ni kanaly

Komerc¢ni kandly, napt. TV Nova, TV Prima family, TV Barrandov, jsou financovany vy-

hradn¢ z reklamnich piijma.

6.2 Pridéleni licenci na televizni vysilani

Licence pro televizni vysilani v Ceské republice se ptidéluji dvojim zptisobem:
prvni se vztahuje k televizim, které vysilaji prostfednictvim zemskych vysilact, o drzite-
lich zde rozhoduje Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, druhd forma ptidélovani licen-
ci zahrnuje vysilani pies kabel a satelit. Tyto stanice maji méné piisné podminky, licenci

dostava prakticky kazdy, kdo si o ni pozada.
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6.3 Aktualni podil na celkové sledovanosti v D 15+
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Obrazek 3 — Podil na sledovanosti cely den 06-06 hod., souhrn 1. 6. - 30. 6. 2012,
share v %, cilova skupina D15+

Zdroj: ATO-Mediaresearch
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Obrazek 4 — Podil na sledovanosti Prime Time 18-23 hod., souhrn 1. 6. - 30. 6. 2012,
share v %, cilova skupina D15+

Zdroj: ATO-Mediaresearch
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Televize i pies celkovy trend poklesu sledovanosti si stale drzi pozici média s nejvetSim

zé4sahem a nejvyssi pozornosti ¢eské populace.

Nova si stale udrzuje dominantni podil, avSak od podzimu 2011 je v prudkém poklesu. Od
ledna 2012 se pohybuje kolem hranice 26%, avSak pravé v mésici Cervnu, ktery je
v diplomové praci monitorovan, dosdhla svého nejniz§iho mési¢niho minima v historii
tj. 23, 9%. Standardni podil TV Nova se v minulych letech pohyboval kolem 37 %. TV
Prima family od podzimu 2011 posilila k 20%, ale od listopadu 2011 zase pribézné klesa
k 17%. Podil CT1 se od dubna 2011 drzi na 15%. Za zminku stoji i TV Barrandov, ktery
od 1éta 2011 stabilné dosahuje hodnot mezi 5,1 — 5,6%, ovSem v Cervnu 2012 je dle grafii

znatelny pokles na 4,9%.

Sledovanost mensSich televizi na ukor hlavnich kandlti nepatrné roste, coz je dano pravé
ukoncenym procesem digitalizace, kdy ma stale vice divaki moznost sledovat vice Ces-

kych kanala.

6.4 Hlavni subjekty Ceského televizniho trhu

Hlavnimi subjekty ¢eského televizniho reklamniho trhu jsou 3 celoplosné kanaly: vetejno-

pravni CT1 a 2 komeréni TV Nova a TV Prima family.
Dale na ¢eském trhu plisobi asi 50 tematickych stanic, které jsou z hlediska reklamnich
pijmi méné vyznamné. Za zminku stoji vefejnopravni CT2, CT24 a CT4, z komerénich

TV Barrandov, Nova Cinema a Prima Cool.
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7 TECHNIKY KVALITATIVNIHO VYZKUMU - INDIVIDUALNI
ROZHOVOR

Tato forma kvalitativniho vyzkumu je typicka dlouhodobym nestrukturovanym pozorova-
nim. Vyzaduje kvalifikovanéjsi soubor tazatelii, voli respondenty z cilového segmentu. Je

provadén v malém vzorku, jeho cilem je hlubsi pochopeni problému.

Mezi techniky kvalitativniho vyzkumu patii mimo individualni rozhovory i skupinové dis-

kuze tzv. Focus Group.

Ptipravou na tento typ vyzkumu je diikkladna analyza dané¢ho problému a vytvoieni otazek
s vypovidajici hodnotou. Otazky musi byt jasné formulované, aby odpovédi byly jedno-
znacné a srozumitelné a vyzkum bylo mozné vyhodnotit

Typy rozhovori dle J. Hendla*®

e strukturovany rozhovor s otevienymi otdzkami: jsou piedem piesné¢ formulované

otazky, s omezenou moznosti tazat se i na jiné véci. Omezi se tim moznost, ze se
informace budou u jednotlivych rozhovora odliSovat.

e rozhovor pomoci ndvodu: ndvod zde prezentuje soubor otdzek ¢i témat, kterd budou

predmétem rozhovoru. Potadi otazek zde neni diilezité, obor zistava, ale hlavni je

moznost respondenta sdélit tazateli své osobni zkuSenosti.

e problémové zaméteny rozhovor: podobny predeslému, s tim, ze je pred nim potieba
znat problémovou oblast. Vyuziva se v ptipadech, kdy jiz k problému existuji zna-
losti a specifické otazky a kdy pro svlij vyzkum vyzadujeme informace hlubsiho
zaméfeni. Ucastniky rozhovoru jsou tazatel a na otazky odpovida respondent. Taza-
tel nejdiive musi problémovou oblast zanalyzovat a zpracovat tak, aby presné¢ vé-
d¢l, jakych aspekta se bude dotykat. Rozhovor se pfizptisobuje povaze problému a
odrazi se vném poznatky z pfedesl¢ analyzy. Tato forma vyzkumu je ¢asové naroc-
na.

e neformélni rozhovor: spontanni kladeni otdzek zejména v pribéhu zucastnéného

pozorovani v terénu. Je charakteristicky individualnim pfistupem k respondentovi a

* HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. Praha: Portal, 2008, 407 s.
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dlouhodobou opakovanou praci s respondentem. Tady velmi zavisi na tazateli a je-
ho schopnostech navazat vztah s respondentem. Analyza je zdlouhava a slozita.

e narativni rozhovor: forma rozhovoru provadéna volnym vypravénim respondenta,

které ma zacatek a konec. Tazatel by mél vést respondenta k samostatnému vypra-
veéni.

e fenomenologicky rozhovor: je specidlni podobou narativniho rozhovoru, jde o tii

rizn¢ postavené rozhovory - 1. z historie zivota respondenta, 2. ziskavani detaili
o zkuSenostech respondenta, 3. reflexe zkuSenosti respondentem.

e cexpertni rozhovor — je specifickym vyuzitim rozhovoru dle navodu. Oproti ostat-

nim typiim rozhovoru nas nezajimé vlastni osobnost respondenta, nybrz vyhradné
jeho schopnost piisobit jako odbornik ve zkoumané oblasti. Do vyzkumu nevstupu-

je jako jednotlivec, ale reprezentuje celou skupinu respektive urcité védeéni oboru.
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CILE PRACE, VYZKUMNE OTAZKY, METODOLOGIE
ZPRACOVANI

Téma televizniho sponzoringu neni lehce uchopitelné a pro hlubsi analyzu vyzaduje dii-
kladnou znalost dané problematiky, a to zejména z pohledu zakonnych norem omezujicich
kreativitu ztvarnéni, a pravé diky moji dlouholeté pracovni zkuSenosti v obchodnich odd¢-

lenich vSech vyznamnych ¢eskych televizi jsem si dané téma zvolila.

Televizni sponzoring pfedstavuje jednu z moznosti forem televizni propagace, ktera je
z pohledu reklamnich piijmt pro televize nezanedbatelna a tudiz si zaslouzi obsahlejsi ana-
lyzu. Cilem moji diplomové prace je komplexni analyza televizniho sponzoringu

v ramci vyznamnéjSich TV stanic vysilajicich na naSem tzemi.

Po dikladném rozboru zvoleného tématu jsem formulovala vyzkumné otazky, se kte-
rymi budu v ramci svého zkoumani pracovat, a na které v zavéru prace po dikladné

analyze a provedeném vyzkumu uvedu odpovédi:

1. MiiZe televizni sponzoring fungovat jako samostatny nastroj komunikaéniho mixu?
2. Aplikuji zadavatelé televizni sponzoring do svych ,,mediamixi“ automaticky nebo
jen prilezitostné?

3. Je televizni sponzoring pro zadavatele vyhodnou formou komunikace?

4. Je nabidka televizniho sponzoringu na ¢eském televiznim trhu dostate¢na?

5. Jaky je aktualni trend poptavky po televiznim sponzoringu?

6. Tvori sponzoring pro televize zasadni zdroj prijmi z reklamy?

Metodologie vyzkumu:

Z primarnich a sekundarnich zdroji shromdzdim teoretické poznatky, na jejichz zaklad¢
vznikne ¢ast prakticka. V praktické ¢asti budou vyuzity k analyze mimo jiné 1 mé osobni
zkuSenosti, které jsem ziskala z pozice dlouholeté¢ho pfimého pozorovatele, a také infor-
mace nashromazdéné z obchodnich oddé€leni jednotlivych televiznich stanic vyznamné;si-
ho charakteru, kterymi jsou kanaly: TV Nova, TV Prima family, Ceska televize a TV Bar-
randov. Dale uskutecnim kvalitativni vyzkum, a to formou individudlnich, problémové

zaméifenych rozhovori s experty v oboru.
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Vyzkumna ¢ast bude provézet a dopliiovat praktickou ¢ast analyzy. Diky odpovédim pied-
nich odbornikil na ¢eském televiznim trhu, jak ptimo z televizi, tak z vyznamnych medial-

nich agentur, bude analyza doplnéna o odborné poznatky k tématu.

Projektova ¢ast bude vyusténim diplomové prace. Cilem projektu bude navrh redlné¢ medi-
alni kampané s dirazem pravé na televizni sponzoring, kde budou aplikované vSechny

ziskané poznatky v rdmci celé prace.

Zaveérem shrnu zjisténa fakta a uvedu odpovédi k vyse uvedenym vyzkumnym otazkam.

Metodika kvalitativniho vyzkumu:

Po vypracovani teoretické a praktické ¢asti budou peclivé vybrani respondenti a zpracova-
ny dva okruhy otazek, které budu vyzadovat od ucastnikii vyzkumu zodpovédét. Prvni
okruh otazek bude urceny skupiné respondentli z obchodnich oddéleni televizi a druhy
okruh pro respondenty z medialnich agentur. Dva okruhy otazek jsou dulezité, jelikoz re-
spondenti z jednoho okruhu maji v procesu televizniho ndkupu jinou roli, nez respondenti

z druhého okruhu dotazovani.

Respondenti budou nejprve kontaktovani telefonicky a po odsouhlaseni u€asti ve vyzkumu
jim bude e-mailem zaslany pfislusny okruh otdzek s domluvenym terminem schizky. Pred
domluvenou schtizkou mi respondenti poslou e-mailem zpét zakladni odpovédi a na schiiz-
ce probehnou polostrukturované expertni rozhovory s pouzitim technik kvalitativnich vy-
zkumti, kde téma televizniho sponzoringu formou zadanych otdzek probereme obSirnéji.
Jelikoz se jedna o citlivé informace, rozhovory nesmim zaznamendvat, ale je mozné si za-

pisovat poznamky.

Z davodu casové vytizenosti respondentli se vyzkum bude provadét v misté jejich pracovni

¢innosti a predpokladany Cas kazdé osobni schiizky je cca 1 hodina.
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8 TELEVIZNI SPONZORING NA CESKEM MEDIALNIM TRHU?

Televizni sponzoring je vice formou komer¢niho televizniho sdéleni nez klasickym spon-
zoringem. Pokud jde o podvédomi a image, tak nejvice spole¢nych vlastnosti ma konkrétné
s televizni reklamou. Zadavatelé sponzoringu se ve vétSiné piipadli nepodileji na vyrobé
pofadu, jen si k umisténi sponzorského spotu vybiraji ptithodny potad (projekt) nebo vhod-

nou cilovou skupinu, podobné¢ jako u nakupu televizni reklamy.

V malé mife na televiznim trhu existuji 1 pofady, kde sponzor miize financovat (sponzoro-
vat) vznik urcitého projektu. Vétsinou se jedna o porady s urCitym zamefenim (oborové),
které televize nechtéji financovat z vlastnich zdrojii, a proto aktivné kontaktuji a vyhleda-
vaji sponzory. N¢kdy 1 do televize nabidne projekt k uskutecnéni konkrétni sponzor, a po-

kud je z divackého hlediska porad zajimavy, televize jej zrealizuje.

8.1 Vyhody televizniho sponzoringu

Poslanim televizniho sponzoringu je budovani a posilovani image, pfipadné zvySovani

povédomi o produktu nebo zadavateli.

Vyhody pfi jeho uziti v komunika¢nim mixu jsou: spojeni znacky s pofadem a atmosférou,
ktera je s pofadem spojena, coz nasobi ucinek komunikovaného sdé€leni, a také spojeni
s obsahem, ktery potrad nese, coZ ma za diisledek umocnéni celkového komercniho efektu.
Jinou neoddiskutovatelnou vyhodou televizniho sponzoringu je umisténi mimo reklamni
blok bezprosttedné pied sponzorovany projekt, coz ptinasi vysokou sledovanost, snadnou

identifikaci sponzora a zpiisobuje exkluzivni osloveni.

Prosttednictvim televizni sponzorské kampané mtizeme také oslovit minoritni nebo zce
specializované cilové skupiny.

8.2 Televizni sponzoring a marketingovy komunika¢ni mix

Pro reklamni zadavatele ma tato specifickd forma komer¢ni komunikace fadu ptinosi, kte-
ré jim umoznuji efektivnéji umistit investice do vSech ostatnich slozek marketingového

mixu, jehoz jednotlivé soucasti jsou v podstaté vzdjemné nezastupitelné. Z tohoto hlediska

47 Zdroj: Obchodni oddélenj CET21 spol. s.r.o., obchodni odd¢leni FTV Prima, spol. s r.0., Media Master
s.r.0. (obchodni zastoupeni CT a TV Barrandov)
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se jedna zejména o budovani a posilovani image spolecnosti, produktu nebo znacky, a také

zvySovani povédomi o spolecnosti, produktu nebo znacce.
Sponzoring zvySuje ucinnost vsech souvisejicich slozek komunika¢niho mixu:

U klasické spotové kampané zptsobuje tzv.“ recall efekt”, tj. poskytnuti dalSiho, jesté sle-
dovangjsiho, prostoru pro zopakovani nékterych hlavnich sdé€leni televizni kampané. Zo-
pakovany graficky ¢i hudebni motiv, motto nebo logo apod. pfi svém znovuuvedeni
v ramci sponzorského vzkazu dokaze podpofit plisobeni a zapamatovatelnost spotové

kampangé.

Komplexnimu komunikac¢nimu mixu pfinasi synergicky efekt. Jsou-li zvoleny vhodné ces-
ty komunikace, je vysledny efekt vEtsi nez prosty soucet efektii kazdé z nich. Pokud se
propoji vSechny vhodné formy komunikace s televiznim sponzoringem, ziskdme extra uci-
nek celé kampané. V praxi se jedna o propojeni televizni spotové kampané, kterd je vzdy
stézejnim prostfedkem komunikac¢niho mixu, s televiznim sponzoringem, s vizualy tiskové

a venkovni reklamy apod., je vysledny efekt mimotéadné silny.

Nevyhodou televizniho sponzoringu je, Ze jen ve velmi malo piipadech muze fungovat
jako samostatny nastroj komunika¢niho mixu, a to pouze v ptipad¢ vSeobecné znamého
zadavatele nebo produktu, na podporu image.

Reklamni zadavatelé v souc¢asné dobé ve svych komunika¢nich mixech vyuzivaji televizni
sponzoring spis piilezitostné nez automaticky. Nejvyznamnéjsi éra televizniho sponzorin-
gu byla v letech, kdy se Ceské televize t¢Sily z maximalni vyprodanosti klasické spotové
reklamy a sponzoring byl jeji alternativou. S pfichodem celosvétové financni krize, v roce
2009, kdy se celkové snizily investice do reklamy, a od této doby také nejsou Ceské televi-
ze tolik vyprodané, se televizni sponzoring stava prvni omezenou polozkou.

V piipadé snizeni objemu reklamnich investic vyuzivaji zadavatelé reklamy pouze nejdi-
slanim - podpory image, nefadi. Dle zdkonnych norem ani nesmi obsahovat reklamni vy-
znéni, tudiz nemtze vyrobek ¢i sluzbu blize ptedstavit. Proto kdyz ma zadavatel omezeny

rozpocet, voli hlavné spotovou reklamu.

Televizni sponzoring zadavatelé v souc¢asnosti do mediamixu radi:

v pripadé dostateénych investic do reklamy, v pripadé potieby posileni image a

v pripadé vyhodnosti cenové nabidky sponzoringu.
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8.3 Regulace a pravidla televizniho sponzoringu

Zakladni pravidla televizniho sponzorovani stanovuje zejména zakon ¢. 231/2001 Sb.,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a 0 zméné dalSich zakonu, ve znéni
pozdéjsich predpisi, a dopliikové zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni
pozdéjSich predpisi. Tato pravidla musi byt pii vytvafeni a vysilani sponzorskych vzkazii

pln¢ respektovana.

Podle wvysilaciho zdkona se sponzorovanim rozumi jakykoli pfispévek poskytnuty
k pfimému nebo neptfimému financovani programu nebo potadu s cilem propagovat jméno
nebo nazev sponzora, jeho ochrannou znamku, vyrobky, sluzby, ¢innosti nebo obraz spon-

zora na vefejnosti.
8.3.1 Televizni sponzoring dle novely platné od 1. 6. 2010*®

8.3.1.1 Zpiisoby sponzorovani

Sponzorovani poradu: Udaj o sponzorovani potfadu je uvadén u potadi. Poradem se ro-
zumi pohybliva obrazova sekvence se zvukem nebo bez zvuku, kterd svym obsahem, for-

mou a funkci tvoii uzavieny celek vysilani a predstavuje samostatnou polozku programu.

Sponzorovani programu: udaj o sponzorovani programu je mozné uvadet u tzv. dalSich
¢asti vysilani, kterymi jsou zejména reklama, teleshopping, upoutdvky na potfady a ozna-
meni provozovatele vysilani tykajici se jeho doprovodnych produktt piimo odvozenych od
jeho vlastnich poradii, ohlaSovani potfadl, zvukové a obrazové prostiedky oznamujici nebo
oddé€lujici vysilani obchodnich sdéleni (zejména znélky oddé€lujici reklamu, teleshopping a

selfpromotion) a jind programova interpunkce.

8.3.1.2 Zakladni pravidla

- Cas vysilani sponzorského vzkazu se nezapocitava do ¢asu uréené¢ho reklamnimu
vysilani, tzn., Ze nezasahuje televizim do limitd prodeje reklamy

- neni mozné sponzorovat zpravodajské a politicko-publicistické porady

* CR. ZAKON ze dne 13. dubna 2010 o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné nékte-
rych zakont (zakon o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani). In 732/2010 Sb, hlava IV §48 az
§53a
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8.3.2

neni mozné sponzorovat programy, u nichz nadpolovi¢ni podil denniho vysilaciho
¢asu tvori potady, které nelze sponzorovat

oznameni o sponzorovani poradi je tieba uvést vzdy na zacatku poradu, piipadné i
v prib¢hu nebo na konci potradu

porady pro déti a mladez nesmi byt sponzorovany osobami, jejichz pfedmét ¢innos-
ti zahrnuje vyrobu nebo prodej alkoholickych napoji

potady a program nesm¢ji sponzorovat osoby, jejichz pfedmétem Cinnosti je vyroba
¢1 prodej cigaret nebo jinych tabdkovych vyrobka

pofady a program nesméji sponzorovat osoby, jejichz pfedmétem ¢innosti je vyroba
a prondjem vyrobkld nebo poskytovéani sluzeb, které nesmé&ji byt podle zakona
predmétem reklamy

pii sponzorovani potfadii a programu osobami, jejichz pfedmétem Cinnosti je vyroba
nebo distribuce 1éCivych pripravkil nebo 1écebné postupy, nelze propagovat 1é€iveé
ptipravky nebo 1é¢ebné postupy vazané v Ceské republice na lékaisky piedpis
sponzorované porady a program nesméji pfimo nabadat k nakupu nebo pronajmu
zbozi nebo sluzeb, zejména zvlastnim zminovanim zbozi nebo sluzeb za ucelem

propagace

Zisady propagovani sponzori a oznameni o sponzorovani v ramci televizniho

vysilani

propagace sponzora nesmi mit charakter reklamy

sponzor se prezentuje jménem nebo nazvem, obrazovym symbolem, tj. logem, nebo
jinou znackou sponzora, kterou se rozumi zejména odkaz na jeho vyrobky, sluzby
nebo na jejich charakteristicky znak

sponzorsky vzkaz mlze obsahovat propagaci sponzora, jeho vyrobku a sluzby, a to
1 odkazem na jeho vyrobky, sluzby a jejich charakteristicky znak, a rovnéz pro-
stiednictvim sloganu, tedy slovniho spojeni charakterizujiciho sponzora, jeho vyro-
bek nebo sluzbu, ktery miize, ale nemusi byt ochrannou zndmkou sponzora
zékladnim ucelem sponzorovani je vytvoieni dobrého jména, dobré povésti (go-
odwill) sponzora

sponzorsky vzkaz maze vyjadfovat spojeni s konkrétném poradem, ktery je sponzo-
rovan, a to v textové i obrazové Casti, nesmi vSak obsahovat zvukové a obrazové

ukazky ze sponzorovaného poradu
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- ze sponzorského vzkazu musi byt jednoznacné patrné, ze se jedna o sponzorovani,
a to bud’ ze zvukového doprovodu ,,voice overu®, nebo z textové informace ,,titul-
ku“

- oznameni o sponzorovani musi byt formulovéno tak, aby si z n¢j divak nemohl od-
vodit, Ze potad ¢i program byl vyroben sponzorem

- usponzorovani programu je tteba vzdy uvést i jméno nebo nazev sponzora a hlavni
predmét jeho ¢innosti

- propagace sponzora vyrobkem nebo sluzbou, jejichz reklama je zak. ¢. 40/1995 Sb.

zvlasté regulovéana, nesmi byt v rozporu s touto zdkonnou tGpravou

8.3.3 Reklamni vyznéni sponzorskych vzkazii

Sponzorské prvky v ramci televizniho vysilani nesmi mit dle zakonnych norem reklamni
charakter, proto sponzorsky vzkaz musi obsahovat udaje primarn¢ informativniho charak-
teru, nikoli nabidkové udaje, vyzvu, ani nabadani k ndkupu ¢i spottebé. Zakézané jsou

zminky o kvalité, a také srovnavani s jinymi obdobnymi vyrobky nebo sluzbami.

Reklamni vyznéni sponzorského vzkazu miize zpisobit 1 ztvarnéni obrazové slozky
s ptevladajici dynamickou casti, jenz vytvaii reklamni sdéleni, tj. pfesvédcovaci proces,

ktery obsahuje pobidku divaka k nakupu ¢i spotiebé.

Pravidla jsou platné na zvukovou i obrazovou slozku sponzorského vzkazu. Zda mé spon-

zorsky vzkaz reklamni charakter, je posuzovano dle celkového vyznéni.
8.4 MozZnosti televizniho sponzorstvi

8.4.1 Propojeni nazvu poradu se jménem sponzora

Nejdrazsim zptisobem sponzorské prezentace je propojeni jména sponzora s ndzvem pota-
du nebo projektu. V tomto ptipad¢ se jedna vétSinou o komplexni propojeni sponzorskych
a reklamnich aktivit, a to nejen v rdmci televizniho vysilani. Konkrétnim ptikladem je ku-

linafsky potad televize Nova - Tescoma s chuti.

Bezesporu nejcennéjSim prvkem této prezentace je objevujici se nazev poradu vcetné
sponzora automaticky v nejsledovangjsich asech béhem vysilani a mimo reklamni a spon-
zorské bloky, napf. v upoutavkach na potad, ve zpravodajstvi, verbalni zminky v rdmci
potfadu apod. Na tento typ spoluprace televize piistupuji jen za vyjimecnych a lukrativnich

podminek.
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Jméno sponzora u potadii se mize taktéz objevit v pfipadé sportovnich udélosti, kdy gene-
ralni partner udalosti je propojeny s ndzvem sportovni série napt. Gambrinus liga, a proto

je automaticky cely nadzev uzivany napiic¢ médii.

V piipadé televiznich eventii se jméno hlavniho sponzora taktéz objevuje v nazvu potadu,
ptikladem je Cesky slavik Mattoni. Zde se jedna o pofady vysilané na zakladé licenénich

smluv a jejich soucasti je povinnost provozovatele vysilani uvadét oficialni nazev potadu.

8.4.2 Sponzorsky vzkaz

Jednd se o nejcastéji vyuzivanou formu televizniho sponzoringu. Standardni délka spon-
zorskych vzkazi je dle cenikil televizi 10 vtefin. V ptipad¢ kratsi ¢i delSi stopaze probiha

dopocet ceny dle ptislusného koeficientu dané televize.

Sponzorsky vzkaz musi byt v souladu s obecné zavaznymi pravnimi predpisy, nesmi naru-
Sovat prava ¢i opravnéné zajmy tretich osob a nesmi mit charakter reklamniho spotu.
Sponzor zde (vétSinou prostfednictvim agentury) zajiStuje veSkeré naroky spojené

s vyrobenim a dodanim sponzorského vzkazu do televize.

Dle platné novely jsou vysilany 2 druhy sponzorskych vzkazii:

8.4.2.1 Sponzor poiadu

Jedna se o sponzoring vysilany bezprostfedné u konkrétniho poradu, a to vzdy pted pofta-
dem a dale minimaln¢ jednou uvnitf potfadu pii pferuseni reklamou, nebo na konci potadu.
Vzdy musi byt dle zdkonné normy uveden minimalné 2x a musi byt oznaceny titulkem
»sponzor poradu®. Sponzorsky vzkaz je mozné na zacatku potradu nahradit oznacujicim
titulkem nebo crowlem (titulkovani v dolni ¢asti obrazovky) a na konci poradu mutze byt

nahrazen napiiklad uvedenim sponzora v zavérecnych titulcich potadu.

Tento typ sponzoringu se objevuje u vSech klasickych potadi nebo projekti, které televize
nabizeji.

Ukazka na DVD 1- 8.4.2.1 sponzor poradu_ukadzka

8.4.2.2 Sponzor programu

Udaj o sponzorovani programu lze uvadét u tzv. dalSich ¢asti vysilani, tj. sponzoring tele-
vizniho kanélu nebo jeho Casti umistovany v ramci pevné stanovenych pozic ve vysilani.

V praxi se tento sponzoring vyuziva zejména pied zpravodajskymi a publicistickymi pota-
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dy, které neni mozné sponzorovat klasickym zplisobem, u rannich pofadl informaéniho
charakteru, dale také pfed reklamni znélkou, upoutdvkou na potad nebo také identem kana-
lu. Na rozdil od sponzoringu potadu, ktery je vysilan bezprostiedné u konkrétniho potadu
(pted, po, uvnitf), musi byt sponzor programu od poiadi oddélen predély neboli jingly.
Standardni délka sponzorského vzkazu je 10 vtefin, odliSna stopaz je predmétem kalkulace
dle pfislusnych koeficientli uvedenych v ceniku dané televize. Kampan sponzoringu pro-

gramu lze libovoln¢ kombinovat se sponzoringem potadu.

Sponzorsky vzkaz sponzora programu musi dle zdkonné normy na rozdil od sponzora po-
fadu obsahovat: oznaceni, Ze se jedna o ,,sponzora programu®, srozumitelné¢ oznaceni jmé-
na a nazvu sponzora, a to titulkem nebo verbalné a navic uvedeni hlavniho ptedmétu ¢in-
nosti sponzora. Pfiklad uvedeni: Vodafone Czech Republic a.s. — provozovatel mobilnich

sluzeb a zobrazeni titulku ,,sponzor programu*‘.

Ukazka na DVD 2 - 8.4.2.2 sponzor programu_ukdzka

8.4.3 Injektaze

Injektaz je forma sponzorského vzkazu vlozena neboli injektovand do poradu vétSinou
po dobu 5 vtefin, a to zpravidla v pribéhu televiznich ptenost sportovnich udalosti. Jde
o vlozeni obrazového zdznamu formou loga, ochranné znamky sponzora nebo jeho sluzby
do vysilani potfadu. MuZe byt prezentovana staticky i formou animace, a musi byt oznace-
na titulkem ,,sponzor pofadu®. Injektaz je vétSinou umisténa v prib&hu potadu, a to v pra-
vém dolnim rohu obrazovky, po dobu 5 vtefin, ve velikosti cca 1/16 obrazovky.

%

Komercni televize zacaly nabizet rozsifencjsi formu injektaze, tzv. ,,Superinjektaz* definu-

jiji jako videosekvenci s animaci znacky nebo produktu se stopazi 10 vtefin.

Ukdazka na DVD 3 - 8.4.3 ukazky klasické a animované injektaze

8.4.4 Soutéze

Prezentace sponzora v ramci potfadu je mozna formou soutéze nebo darcovstvim ceny a to
napf.: verbalnim podékovanim, umisténim a snimanim loga ¢i ndzvu sponzora, pfedanim
ceny s nazvem sponzora.

Tato moznost sponzoringu byla ¢asto vyuzivana pied uzdkonénim product placementu jako

jedna z moZnosti prezentovani sponzora v rdmci poradu.
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8.4.5 Virtualni prezentace

Virtudlni prezentace spociva ve vyuzivani technickych prostfedki, které zaméni snimanou
realitu v daném misté pfedem vytvofenym zobrazenim. Do snimaného prostiedi Ize vlozit

loga ¢i jina zobrazeni ve statické 1 animované forme.

Virtualni prezentace sponzorl se vétSinou realizuje u sportovnich pfenosti na vhodnych,
pfedem nadefinovanych plochach, které vétsinou odpovidaji paneliim komeréni komunika-

ce v misté konani.
8.5 Propojeni televizniho sponzoringu s jinou komunikaéni formou

8.5.1 Televizni reklama a sponzoring

Sponzoring zvysuje tcinnost klasické spotové kampané, kdy zpusobuje tzv.* recall efekt®,
tj. poskytnuti dalsiho, jesté¢ sledovanéjSiho, prostoru pro zopakovani nékterych hlavnich
sdéleni televizni kampané. Zopakovany graficky ¢i hudebni motiv, motto nebo logo apod.
pfi svém znovuuvedeni v rdmci sponzorského vzkazu dokaze podpofit plisobeni a zapama-

tovatelnost spotové kampang.

8.5.2 Televizni sponzoring a product placement

Velice efektivnim komunika¢nim propojenim se také ukazuje kombinace sponzoringu a
product placementu, kdy se zvyrazni produkt ve spojeni s danym potfadem. Pfi odvysilani
sponzorského vzkazu divék v pofadu umistény produkt 1épe identifikuje a zapamatuje si
jej.

8.5.3 Televizni eventy

Aby televize méla o vysilani eventu zdjem, musi se jednat z hlediska sledovanosti o vy-

znamnou udalost zajimajici 1 ostatni média.

Sponzor televizniho eventu financné prispiva vlastnikovi licence na vznik celého projektu
a v ramci protiplnéni ziskdva prezentaci ve vSech mediatypech, v nichz ma vlastnik licence
pfedjednanou formu spoluprace. Sponzor se tedy objevuje v souvislosti s eventem:
v televizi — sponzoringem u upoutavek na potad, sponzoringem u poradu, reklamou u po-
fadu, dale v tisku, na internetu, v radiich, na billboardech apod. Jedné se o komplexni ko-

munikacni propojeni, jez je v pfipadé vhodné volby akce velmi piinosné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

9 PRODEJ TELEVIZNIHO SPONZORINGU?®

Tato Cast prace se vénuje podrobnéjsi analyze prodeje televizniho sponzoringu na Ceském

wevr

Hlavnimi subjekty ceského televizniho reklamniho trhu jsou dle podilu na sledovanosti tfi
celoplo$né kanaly: vefejnopravni CT1, komeréni TV Nova a TV Prima family. Dale
na Ceském trhu pusobi asi 50 tematickych stanic, které jsou z hlediska sledovanosti, a tudiz

1 z hlediska reklamnich pfijmt, pro tuto analyzu nevyznamné.

Televizni sponzoring je ve vétsiné piipadi obchodovany prostfednictvim medialnich agen-

tur, proto se prace orientuje na agenturni prode;j.

9.1 Samostatna sponzoringova oddéleni

Jelikoz televizni sponzoring generuje z hlediska reklamnich pfijmt televizim zajimavé
obraty a také proto, ze je prodej televizniho sponzoringu specifickd a pracovné naro¢na
¢innost podléhajici kontrole regulacniho organu RRTV, maji televize specidlni oddéleni

¢itajici od 3 do 6 specidln¢ proskolenych zaméstnanct vy€lenénych praveé sponzoringu.

Vsechny televize maji na internetu ceniky sponzoringu, podminky po vyrobu sponzor-

skych vzkazii a technické specifikace pro pfijem nosicl do vysilani.

9.2 Postup pri zadavani sponzorskych sdéleni

Pti z4jmu o sponzorovani potfadu je poskytnuta rezervace, a to na predem stanovenou do-
bu. Pokud zajemce nepotvrdi rezervaci do stanoveného terminu, jeho rezervace automatic-
ky zanika, pted uplynutim rezervacni lhiity mize pozadat o prodlouzeni lhiity. V piipadé,
ze ma zadavatel o sponzoring zajem, zasle televizi pisemnou objedndvku a ta vystavi za-
vaznou smlouvu na zatfazeni sponzorského vzkazu do vysilani. Nedilnou soucasti zadvazné
objednavky je piesna specifikace umisténi sponzorskych vzkazi navazujici na aktualni

skladbu televizniho programu.

49 Zdroj: Obchodni oddélenj CET21 spol. s.r.o., obchodni odd¢leni FTV Prima, spol. s r.0., Media Master
s.r.0. (obchodni zastoupeni CT a TV Barrandov)
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Po podpisu smlouvy, zadavatel s dostatenym predstihem, zaSle navrh story boardu
ke schvalovacimu procesu, po odsouhlaseni konené verze sponzorského vzkazu, zasle

jeste hotovy nahled ke zhlédnuti.

Sponzorsky vzkaz na vlastni ndklady vyrabi a dodava sponzor, ktery je také ve smlouvé
vazéan k tomu, aby vypotadal veskeré naroky spojené s vyrobenim, dodanim a vysilanim
sponzorského vzkazu. Pokud smluvni partner (agentura) zastupuje sponzora, je povinen

dolozit plnou moc k této ¢innosti. PInd moc musi byt piilohou smlouvy.

9.3 Obsah sponzorského sdéleni

Za obsah sponzorskych vzkazl a jejich vysilani, které musi byt v souladu s pravnim fadem
Ceské republiky, zejména pak se zdkonem &. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a
televizni vysilani v jeho poslednim znéni a dale se zakonem ¢. 40/1995 Sb., o regulaci re-
klamy, také se zakonem ¢.634/1992 Sb. na ochranu spotiebitele a se zakonem ¢. 121/2000
Sb., o autorském pravu, zodpovida provozovatel vysilani, ktery mé v kompetenci schvalo-
vaci proces sponzorského vzkazu a rozhoduje o kone¢ném zarazeni sponzorského vzkazu

do vysilani.

Sponzorsky vzkaz by mél obsahovat pouze zékladni informace o sponzorovi, pfipadné
o jeho ochranné znamce nebo produktu. Uzity slogan nesmi obsahovat vyzvu ke spotiebe
nebo koupi vyrobku, a to v podobé obrazové ani zvukové. Sponzorsky vzkaz mlize obsa-

hovat vyslovné upozornéni na spojeni mezi pofadem a sponzorem.

Soucasti sponzorského vzkazu nesmi byt informace o cené, informace o srovnani uzitnych
vlastnosti znacky, produktu, sluzby nebo vykonu s konkurenci. Také nesmi obsahovat tele-
fonni ¢islo a informaci o prodejnim mistu. U produktti urenych ke spotifebé nesmi byt
zobrazeny konzument bezprostfedné pied, pti ¢i bezprostiedné¢ po konzumaci produktu,

to se tyka naptiklad potravin nebo kosmetiky.

Celkové vyznéni sponzorského vzkazu musi byt spiSe statictéjsi nez dynamické, nemuize

obsahovat reklamni ptib¢h.

Regulator toleruje v televiznim sponzoringu vyuziti sdéleni, ktera ma zadavatel zaregistro-
vané formou ochranné zndmky tj. je oznaceni, pomoci které¢ho firmy identifikuji samy se-
be, své vyrobky a sluzby. Ochranné znamky jsou slovni, obrazové, kombinované a prosto-
rové. Televize uznavaji pouze zapsané ochranné znamky na Ufadu primyslového vlastnic-

tvi nikoliv ve stadiu zadosti. V tomto ptipad¢ je mozné do sponzorského vzkazu umistit 1
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reklamni slogan, nesmi ale pfimo vyzivat ke spotfebé. Registrace ochranné znamky trva

3 az 6 mésictl, s ¢imz musi zadavatelé pocitat v ptipad¢ pfipravy sponzorské kampané.

Goodwill neboli vytvotfeni dobrého jména je dalsi zadkonem tolerovanou obsahovou formou

sponzorskych vzkazii. Sponzor si vytvari tzv. goodwill, tj. povédomi u divaka.

Ukdazka na DVD 4 - 9.3 Goodwillovd kampan_ukazka

9.4 Posuzovani kreativity sponzorského sdéleni

Sponzorské vzkaz je nutné posuzovat jako celek, obrazovou 1 zvukovou stranku spole¢né
se slovnim sdélenim. Néazory na navrh ztvarnéni sponzorskych vzkazii se mizou liSit.
Na problematiku schvalovani sponzorskych vzkazli neexistuje jednotny pravni vyklad, ani
manual, ktery by pfesn¢ definoval podobu sponzoringu. Z toho vyplyva, Ze ndhled na da-
nou situaci je individudlni a zalezi na uhlu pohledu specializovaného pracovnika, ktery
svilj nazor konzultuje s pravnim oddélenim. Po spolecném uvézeni jsou zadavateli zaslany
pokyny k ipravé sponzorského sdéleni, v opacném piipadé probéhne schvéleni navrhu

sponzorského vzkazu.

Vzhledem ke slozitosti a tézkému uchopeni problematiky sponzoringu, je pro zadavatele
stale komplikované podstatu sponzorskych spott pochopit. V kazdé televizi jsou dva az tfi
specialisté, ktefi jsou schopni v této oblasti fundované zpracovat zadani tak, aby odpovida-

lo zakonné normé a bylo 1 vyhovéno zadavateli.

PRILOHA P 1 — Ukazka story boardu sponzorského vzkazu

9.5 Spravni Fizeni a pokuty

Pokud sponzorské sd€leni z pohledu RRTV neodpovidad zakonné normé, zahaji RRTV

spravni fizeni s provozovatelem vysilani.

V ptipad¢ zahajeného spravniho fizeni maji provozovatelé televizniho vysilani nasledujici
moznosti: ,, Proti rozhodnuti Rady miize provozovatel podat spravni zalobu, kterou navrh-
ne zruSeni rozhodnuti Rady a vrdceni véci Radé k dalsimu 7izeni, pripadné navrhne upus-
téni od uloZené sankce nebo jeji snizeni, pro zjevnou nepiimérenost. Zaloba ma odkladny
ucinek, do doby zamitnuti zaloby spravnim soudem (v Praze Méstsky soud) neni povinnost

pokutu platit.

Pokud spravni soud rozhodne o zamitnuti Zaloby, je mozné podat kasacni stiznost k Nejvys-

Simu spravnimu soudu, ale je to mimoradny opravny prostiedek, rozhodnuti Rady tedy je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

pravomocné a pokuta se musi zaplatit. V kasacni stiznosti se provozovatel domaha zruseni
zamitavého rozsudku spravniho soudu. Proti rozhodnuti Nejvyssiho spravniho soudu neni

roe v, v

spravni soud podané Zalobe vyhovi, tedy rozhodnuti Rady zrusi a vrati ji véc k dalsimu

«50

Fizeni, miize stejné podat kasacni stiznost i Rada. “”" Popisuje proces JUDr. Alena Kroupo-

va, jeden z nejerudovanéjsich pravniki v oboru.

Pokuty jsou vétsinou udélovany za jeden ptipad odvysilani zavadného sponzorského vzka-
zu (mysleno za jednu souvislou kampan) ve vysi 50.000 nebo 100.000 K¢, v ptipad¢ opa-
kovaného vysilani pokutovaného sponzorského vzkazu nebo vyraznéjsiho prohtfesku proti

regulim udéluje Rada pokutu vyssi.

Ukazka udéleni pokuty za Spatné ztvarnéni sponzorského vzkazu vysilateli, kterou potvrdil
Nejvyssi spravni soud. Zavadny sponzorsky vzkaz zadavatele Tipsport béZel na Ceské te-
levizi poprvé dne 18. 11. 2009 a po odvolavani vysilatele proces skoncil rozsudkem Nej-

vyssiho spravniho soudu 17. 5. 2012:
PRILOHA P 2 — Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu: &. j. 7 As 98/2011 - 62

Ukazka na DVD 5 — 9.5 ukazka pokutovaného sponzorského vzkazu zadavatele Tipsport

9.6 Sponzoringové kampané

U vyuziti televizniho sponzoringu nelze vyspecifikovat segment, ktery by prevladal. Pokud
jsou finance, vyuzivaji televizni sponzoring vSechny obory. Nejcastéji se zde objevuji mo-

bilni operatofi, banky, vyrobci a prodejci potravin, vyrobci potravinovych doplika.
V cCeskych televizich se objevuji tii druhy sponzoringovych kampani:
1. Samostatné na podporu znacky nebo produktu

Ukazka na DVD 6 - 9.6 ukazka samostatné sponz. kampané na podporu znacky

2. Propojené se spotovou reklamni kampani

Ukazka na DVD 7 - 9.6 ukazka propojené sponz. kampané se spotovou reklamou

>0 JUDr. Alena Kroupova odpovidala e-mailem na dotaz autorky.
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3. Kampané menSich jinak neteleviznich klientli s odkazem na zékladni internetové
stranky, jedné se o nejlevnéj$i moznost televizni prezentace s nenaro¢nou produkci

spott.
Ukazka na DVD 8- 9.6 ukdzka sponz. kampané netelevizniho klienta
Sponzoringové kampané dle délky trvani:

1. Kratkodobé — jedna se hlavné o mési¢ni sponzoringové kampang.

2. Dlouhodobé — jsou to sponzorské kampané spojené s projektem dlouhodobéjSiho

vvvvvv

vani projektu (az 4 -5 mésict).

9.7 Ocenovani sponzorskych nabidek

Cenikova cena sponzoringu se stejné jako u klasické reklamy odviji od sledovanosti dané-
ho potadu. Cim je potad sledovangjsi, tim je zpravidla cena vyssi za jeho sponzorovani.
Konstrukce samotné ceny vychazi z predpokladané sledovanosti potfadu, kterd se vypocita-
va na zaklad€ analyzy minulych hodnot a cenikové hodnoty CPP, uréené pro dany kanal.
Konec¢na cena dle tohoto vypoctu muize byt jesté upravena napi. o vyprodanost poradu
v dlouhodobém horizontu. Potady sponzorsky malo vyuzivané mohou mit cenikovou cenu

snizenou mezi 5-25%.

9.8 Ceniky a sponzorské nabidky

Ceniky pravideln¢é se opakujicich potfadli a nabidky aktudlnich projekta jsou k dispozici
na internetovych strankach daného kanalu nebo obchodniho zastoupeni.

Po podrobné analyze webovych stranek sledovanych kanald je mozné konstatovat, ze kaz-
dy z kanali nabizi velké mnozstvi sponzorskych nabidek: nabidky sponzorovani potadii a
programu, injektazi, nabidky sponzoringu projektiit dohromady s jinou formou komunika-
ce, napi. product placementem.

PRILOHA P 3 — Cenik sponzoringu pofadii kanal TV Nova 2012

PRILOHA P 4 — Cenik sponzoringu TV Prima family 2012

PRILOHA P 5 — Cenik sponzoringu Ceské televize
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9.9 Slevy za sponzoring

Vsechny kanaly nabizeji rizné druhy slev reagujicich na aktualni trh a poptavku. U vSech

kanalt se jedna zejména o slevy motivacni, mnoZzstevni, sezonni i last minutové.

V 1ét¢ vétsinou dochazi ke zlevnéni i 0 40 - 50% z klasického ceniku, v ostatnim obdobi
jsou slevy zavislé na objemu. Standardni slevy mimo letni sezénu jsou podle atraktivnosti

pofadu a opét dle objemu, nicméné se v priméru pohybuji kolem 20%.

9.10 Televizni sponzoring z hlediska reklamnich prijmu

Sponzoringovy trend jednoznac¢né kopiruje vyvoj situace na celém televiznim trhu. Dle
monitoringu reklamnich vydaji Kantar Media, ktery je uvedeny nize v Tabulce 1, byl trend
televizniho sponzoringu nasledujici: v letech 2003 az 2008, kdy trh zaznamenéval nartst
investic do reklamy, rostl i sponzoring. Svého vrcholu doséhl v letech 2007 a 2008, kdy i
televizni trh dosahoval nejvyssich reklamnich pfijmt. V roce 2009 reklamni trh zasahla
celosvétova financni krize. Jiz od pocatku krize spadly investice do sponzoringu rychleji
nez do klasické reklamy a tento trend nadale trva. V roce 2010 kdy se na nasem uzemi plné
projevil dopad finan¢ni krize, pfijmy ze sponzoringu zaznamenaly oproti roku 2009 jesté
hlubsi propad. Rok 2011 skon¢il na arovni roku 2010. Pro leto$ni rok je pfedpoklad udrze-

ni téchto trzeb.

Hlavni ditvod propadu sponzoringu oproti televizni spotové reklamé je ten, ze zadavateltim
sta¢i k udrzeni se na trhu mezi konkurenci pii snizeném objemu reklamnich investic prave
spotova reklama, kterd ma pfed dopliikovym sponzoringem piednost, jelikoz miize pred-
stavit produkt a v této dobé potiebuji zadavatel¢ hlavné prodavat. Dal§im davodem je

uvolnéni reklamnich blokd, které byvaji vyprodané jen v exponovanych mésicich.

Pro televize je hlavnim zdrojem reklamnich piijmia klasickd spotovéd reklama, nicméné
pfijmy z televizniho sponzoringu nejsou pro televize bezvyznamné. Dle hrubych investic,
viz Tabulka 2, se v pfipad¢ komerc¢nich televizi jedna o 3-4% z celkovych trZeb, nicméné

ve skutecnosti dle redlnych cen bude suma dosahovat i 10%.

Pro Ceskou televizi je sponzoring velmi vyraznym zdrojem reklamnich p#ijmii, hlavné
po zastaveni klasické reklamy na kanalech CT1 a CT24. V minulém roce dle hrubych in-
vestic sponzoring tvofil na kanalech CT cca 20% z celkovych trzeb, ale realné to bude 30%
a v letosnim roce podil sponzoringu na kanalech CT vzroste, a to pravé z divodu omezeni

spotové reklamy.
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2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 [CELKEM]
Cena{Sum} |[Cena{Sum} |Cena{Sum} [Cena{Sum} |[Cena{Sum} |Cena{Sum} |Cena{Sum} |Cena{Sum} |Cena{Sum} |Cena{Sum}
CT1 195508 335; 194705781; 272054202 307 394401; 783224128; 368402648; 332348336; 344271872 321518705 3119428 408
CT2 98 376 027; 128236 185] 120151757; 173151 133; 207 218689; 218506 188; 152536 160; 126 297 571 23 237 100! 1247 710 810
NOVA 198 598 268; 165 180 020; 237 311768; 173 051 205; 2 089 203 302; 491879945 511210917 393 586 006; 332192 821 4 592 214 252
Prima 102 951444; 131588908; 277 291341; 426275 146; 1643 810982; 620749622; 393434 432; 362430085 473553 702: 4 432 085 662
Nova Cinema 509 473 5939 754 6449 227
CT24 29355312 46 901 363 20 456 660 34715011 19 021 864 150 450 210
CT4 22 809 396 33138 571 70081674 142092969; 189539 088 457 661 698:
Prima COOL 1889 153 4374 877 25 254 823 31518 853
R1 95 956 385; 104 445 358 31782 806 232 184 549
Prima Love 213 000! 39 960 518 40173 518
TV Barrandov 5259172 43 641 021 81289 903 130 190 096
AXN 45613 113 45613 113
Ocko 1337 925 24 017 967 25 355 892
[CELKEM] 595434 074; 619710894] 906 809 068; 1 079 871 885; 4 871 578 194; 1 884 236 695; 1 558 959 828} 1 498 869 923} 1495 565 727; 14 511 036 288

Tabulka 1 — Monitoring reklamnich vydaji Kantar Media: hrubé piijmy dle stanic z tele-

vizniho sponzoringu za obdobi 2003 az 2011

Zdroj: ATO-Mediaresearch a Kantar Media

2011 Cena {Sum} - sponzoring Cena {Sum} - klasika CELKEM
CT1 321 518 705 1 656 620 300 1978 139 005
CT2 23 237 100 169 047 800 192 284 900
NOVA 332 192 821 9443 379 624 9775 572 445
Prima 473 553 702 9 267 478 661 9741 032 363
Nova Cinema 5939 754 678 853 273 684 793 027
CT24 19 021 864 58 645 838 77 667 702
CT4 189 539 088 164 099 702 353 638 790
Prima COOL 25 254 823 1 056 805 449 1082 060 272
TV Barrandov 81 289 903 1798 571 513 1879 861 416
Ocko 24 017 967 357 825 070 381 843 037
Ostatni 0 411 215 117 411 215 117
[CELKEM] 1495 565 727 25 062 542 347 26 558 108 074

Tabulka 2 — Monitoring reklamnich vydaji Kantar Media: hrubé ptijmy dle stanic a typu

reklamy za rok 2011

Zdroj: ATO-Mediaresearch a Kantar Media
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10 VYSLEDKY KAVALITATIVNIHO VYZKUMU

Realizace kvalitativniho vyzkumu probéhla formou individualniho rozhovoru, konkrétné
problémoveé zamétenych rozhovord, s experty z oboru. Jako kvalifikovani respondenti byli
vybrani a osloveni piedni odbornici z medialniho trhu - zastupci medidlnich agentur a mé-
dii, ktefi jsou s televiznim sponzoringem v dennim kontaktu a svou odbornosti tak repre-
zentuji celou skupinu respektive védéni v oboru. Diky jejich ochoté ucastnit se Setfeni,

ziskava vyzkum vyznamnou vypovédni hodnotu.

Respondenti byli obeznameni, ze informace poskytnuté béhem vyzkumu budou zpracova-
ny a celkové vyhodnoceny. Jelikoz se jednd o vefejnou praci, neni mozné uvadét konkrétni

informace danych subjektl, ale pouze shrnout vysledky vyzkumu.

Setfeni bylo uskuteénéno autorem pro Gcely této diplomové prace.

10.1 Cile vyzkumu

Otéazky pro problémové zaméteny rozhovor vznikaly diky poznatkiim z predesié analyzy, a
také z osobnich zkuSenosti z dlouhodobé praxe. Provedeny vyzkum tak upfesiiuje a pfi-
padné dopliuje informace shromézdéné v analytické ¢asti. Vysledky vyzkumu slouzi také

k zodpovézeni vyzkumnych otazek.

10.2 Respondenti

Z hlediska relevantnosti vyzkumu byli dotazovani pfedstavitelé hlavnich televiznich kana-
14, kterych se diplomova prace dotyka, tj.: kanaly TV Prima a kanaly TV Nova. Za Bar-
randov TV a kanaly CT odpovidali zamé&stnanci medialniho zastoupeni Media Master.
Druhou podstatnou skupinu respondentli tvofili zastupci nejvyznamnéjSich medidlnich
agentur na ¢eském trhu: Aegis Media Central Services, Médea, Starcom MediaVest Group,
¢lenové seskupeni Group M: MEC, MediaCom, MindShare a ¢lenové Omnicon Group:

OMD Czech, PHD.

Vybér respondentd probéhl po peclivém zvazeni s diirazem na znalost problematiky tele-
vizniho sponzoringu a délky praxe. Osloveni respondenti v oboru: pracuji na vedoucich
pozicich, nebo jako televizni nakupci, specialisté na sponzoring. Maji vyznamné zkusenos-
ti a znalosti z televizniho trhu, v oboru ptsobi minimaln¢ pét let a maji pfimou pracovni

zkuSenost s televiznim sponzoringem.
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10.2.1 Okruhy otazek

Okruh otazek pro televize je ptilohou diplomové prace viz Ptiloha P 6 a Okruh otazek pro

medialni agentury tvofii Pfilohu P 7.

PRILOHA P 6 - Okruh otazek na téma televizniho sponzoringu pro televize

PRILOHA P 7 - Okruh otazek na téma televizniho sponzoringu pro medialni agentury

10.2.2 Ukast ve vyzkumu za televize:

1.

Kanaly CT1, CT2, CT4, CT24 a TV Barrandov - Media Master s.r.0., medialni za-

stupitelstvi:

Lenka Bartosova — TV Special Operation Manager

Martin Prochazka — TV Marketing Manager

2.

Kanaly TV Nova — TV Nova, Nova Cinema, Fanda, Nova sport, MTV:

Pavlina Adamkova, Vedouci oddéleni sponzoringu CET 21 spol.s.r.o.

3.

Kanaly TV Prima — Prima family, Prima Cool, Prima love:

Lenka Zemanova — Creative sales FTV Prima, spol. s r.o.

10.2.3 Uéast ve vyzkumu za medialni agentury:

A

Aegis Media Central Services: Eva Vejsicka — Media Buyer

GroupM — MEC: Iva Pantuckova - MEC Head of trading TV

GroupM - MediaCom: Hana Samalova - MediaCom Head of trading TV
GroupM — MindShare: Zuzana Babicka - Mindshare Head of trading TV & Radio
Meédea a.s.:

Josef Stastny - Media Planner Team Leader

Elena Gelanova - Senior Media Planner

Lenka Osvaldova - Senior Media Planner

Omnicom Group - OMD Czech, a.s.: Roman Madaslo - Deputy Head of Electronic
Media Buying

Omnicom Group - PHD a.s.: Pavel Stafa — Senior TV Buyer

Starcom MediaVest Group: Pavel Sldadek -Head of TV&Radio
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10.3 Vysledky vyzkumu

10.3.1 Vysledky vyzkumu zastupcii televizi

10.3.1.1 Poiady regulované zakonnou normou

Dle zakonnych iprav neni mozné sponzorovat zpravodajské a politicko-publicistické pota-
dy. V praxi se pfed zminénymi potfady pouziva tzv. sponzor programu, ktery se vysila pied
potadem, ale oddéleny od zacatku poradu znélkou. Timto zptisobem odvysilany sponzor-

sky vzkaz je v souladu s pfislusnou pravni normou.

10.3.1.2 Omezeni televizniho sponzoringu ze strany samotného vysilatele

Vsichni dotazovani se shodli, Ze ke sponzorovani nenabizeji pofady nebo projekty,

pro které plati licencni omezeni vyplyvajici ze smluv s vlastnikem licence.

Dale jsou také vSechny televize jednotné v umistovani injektdzi, jenz nabizi do sportov-

nich, zébavnych a hobby potadi, nikoliv do seridlti vlastni tvorby.

Ceska televize neumoziiuje sponzoring na zpravodajském kanale CT24 a to ze dvou divo-
da: nabidku sponzora programu reguluje zékon, nelze jej umistovat do programu, kde bézi
nadpolovi¢ni vétSina zdkonem omezenych potadi, tj. zpravodajského a politicko-
publicistického charakteru a dal§im diivodem je zajem CT nekomercializovat zpravodajsky

kanal, proto na kanale CT24 nenabizi ani sponzoring pofadu u neregulovanych poradi.
Ceska televize rovnéZ nenabizi sponzoring u pofadii se zavaznou tématikou, pikladem je
film Lidice.

10.3.1.3 Nabidka sponzoringu spolecné s pruduct placementem

Respondenti spolecné uvedli, Ze nabizeji u potadd vlastni tvorby sponzoring véetné pro-

duct placemenetu. Jedna se o specialni a vétSinou cenové zvyhodnéné nabidky.

Aby se pfii realizaci spole¢nych projekti nedostali do konfliktu se zékonem, tj. sponzor
potadu nesmi ovliviiovat jeho pribéh, u product placementu potlacuji nepfimétené zduraz-

novani produkti.

10.3.1.4 Nejcastéjsi zadavatelé sponzoringu

Televizni sponzoring napfi¢ trhem vyuzivaji vSechny segmenty. NejCastéji mobilni opera-

tofi, banky, ve zdravotnictvi vyrobci potravinovych doplikul a vyrobci potravin.
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10.3.1.5 Nejcastéji vyuZivané sponzorské kampané

U komerénich kanald jsou vice vyuzivané sponzorské kampané propojené se spotovou

reklamni kampani.

Ceska televize uvadi prioritu samostatnych sponzorskych kampani na podporu image

zna&ky nebo produktu. Hlavnim diivodem je omezeni reklamy na Ceské televizi.

Vsechny kanaly shodn€ uvadéji vétsi zajem o kratkodobé - vétSinou mési¢ni sponzoringo-
vé kampan¢. Delsi kampané sponzoringu jsou spojovany predevsim s dlouhodobymi pro-

jekty napiiklad s realityshow.

10.3.1.6 Sponzoring formati dle oblibenosti

I zde se projevuje rozdil mezi komercnimi televizemi a statni Ceskou televizi. Komeréni

televize opét témet shodné uvadéji oblibenost sponzorovani formatt na svych kanalech:
Kanaly TV Nova:

1. Serialy

Filmy

Pocasi

Sponzor programu pred zpravodajstvim
Realityshow

Sporty

NS kR D

Sponzoring upoutavek — nabizi pouze s dlouhodobymi projekty nebo eventy
Sponzor programu u reklamni znélky: kanaly TV Nova tento zptsob sponzoringu ne-
nabizeji.

TV Nova uvadi vSeobecny pokles zdjmu o sponzoring potadil typu realityshow, trh je
jimi jiz pfesyceny.

Kanaly TV Prima:

1. Seridly

2. Filmy

3. Sponzor programu pied zpravodajstvim

4. Realityshow

5. Sponzor programu u reklamni znélky

6. Sponzoring upoutavek - nabizi pouze dohromady s projekty nebo eventy
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Sport a Pocasi kanaly TV Prima nevysilaji, tudiZ nenabizi jejich sponzoring.

Kanaly Ceské televize:

—

Pocasi

Détské potrady

Sponzor programu pied zpravodajskymi porady
Seridly

Sporty

Filmy

Realityshow

Sponzor programu u reklamni znélky

° ® N v kWD

Sponzoring upoutavek - nabizi pouze dohromady s projekty nebo eventy

U Ceské televize zadavatele zajimaji vice potady seriéznéjsiho charakteru s odlisnou
cilovou skupinou, neZ je mozné oslovit na komerénich kanalech. Ceska televize je také
zajimava z hlediska sponzoringu sportovnich akci, CT4 vysila sporty divacky vyznam-
n¢j$iho charakteru jako napft.: olympijské hry, mistrovstvi svéta v hokeji, ve fotbale,

apod.
TV Barrandov

1. Zabavné potady

Filmy

Realityshow

Serialy

Pocasi

Sponzor programu pied zpravodajstvim

Sponzor programu u reklamni znélky

e B R

Sponzoring upoutavek
U TV Barrandov se pfi vybéru formata ke sponzorovani projevuji rozdily mezi velkou
a malou komer¢ni televizi a jejich stavbou vysilani.

10.3.1.7 NejvyuZivanéjsi druhy sponzoringu

Vsechny televize uvadéji shodné poradi sponzorskych aktivit dle vyuziti:

1. Sponzor potadu

2. Sponzor programu
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3. Injektaze
4. Soutéze

5. Propojeni nazvu potradu se jménem sponzora je uzivano jen piilezitostne.

10.3.1.8 Atraktivita televizniho sponzoringu

Vsichni respondenti shodné odpovidaji, Ze televizni sponzoring je oproti spotové kampani
atraktivnéjsi z pohledu umisténi, které je bezprostfedné ptfed pofadem/programem a mimo

reklamni blok. Mén¢ zajimavy je z hlediska regulace obsahu.

10.3.1.9 Cena

Na vSech kanélech je zplisob cenotvorby televizniho sponzoringu stejny. Cenikova cena
sponzoringu se stanovuje dle vice faktorii. Zakladnim kritériem je sledovanost dané¢ho po-
fadu nebo Casti programu, ta se nasobi CPP, které je stanovené dle ceniku. Konecna cena je
jeste upravovana dle kritérii: umisténi pofadu v prime time x off time, sezonnost a jeho

atraktivnost.

Nelze jednoznacné urcit, zda je sponzoring draz$i nebo levnéjsi oproti klasické spotové
reklamé. Ve vétSin€ piipadl je cena nizsi, jen u velmi atraktivnich a dlouhodobé vyproda-

nych formatt a seriali se vyskytuje vyssi cena (CPP) nez u spotové kampang.

10.3.1.10 Motivace agentur k nakupu sponzoringu

Kanaly TV Prima a CT vyplaci agenturam z realizované zakazky patnactiprocentni agen-

turni provizi. Kanaly TV Nova agenturni provizi jiz tfi roky nevyplaci.

VSsichni respondenti udavaji, Ze proinvestovany objem za televizni sponzoring zapocitavaji
agenturam do celoro¢niho bonusu, ktery se vyplaci vétSinou kvartalné€. Je uréeny smluvné

a jeho vyse je stanovena dle proinvestované¢ho objemu na daném kandle.

Pro maximalni prodej televizniho sponzoringu potvrdily vSechny televize nabidku slev
reagujicich na aktualni trh a poptavku. U vSech kandlii se jedna zejména o slevy motivacni,

mnozstevni, sezoénni 1 last minutové.

10.3.1.11 Problémy p¥i realizaci sponzorskych kampani

Vsichni dotazovani se shoduji s problémy pii realizaci sponzorskych kampani. Lenka Bar-
toSova problémy definuje. ,, Ano, s problémy se setkavame od prvopocatku, kdy se klienti

snazi udelat ze sponzorskych vzkazii reklamni spoty. Problém je ten, Ze zakon je velmi
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obecné napsany a my se ridime jiz uskutecnenymi rozsudky, které nastavuji urcité mantine-
ly v kreativite sponzoringu. Tyto mantinely se neustale vyvijeji. Vetsinou ale dojde ke kom-

promisu. Muze se ale stat, Ze klient sponzoring z duvodu neschvalené kreativity zrusi.

Pavlina Addmkova dodava, ze i1 pfes mnozstvi Skoleni je realizace sponzoringu stale kom-

plikovana.

10.3.1.12 RRTV — spravni Fizeni, pokuty

Protoze se televizni stanice proti pokutam udélenym RRTV vétsinou odvolavaji a nekteré
spory posléze dospéji az k Nejvyssimu spravnimu soudu, rozhodnuti o opravnéni udéle-

nych pokut se tdhne i dva roky.

Kanaly TV Nova v roce 2011 obdrzely tfi Rozhodnuti o ulozeni pokut ve véci sponzoringu
za neoddélenou reklamu, tj. za reklamni vyznéni sponzorského vzkazu (proto pokuta za
umisténi reklamy mimo reklamni blok). Jedna se konkrétné o sponzorské vzkazy Dermacol
Gold Elixir, SV bézel v roce 2008 - pokuta 50.000 K¢, Casopis Lidé a zemé, SV bézel v
roce 2010 — pokuta 50.000 K¢ a Knauf, SV béZel v roce 2009 — pokuta 100.000 K¢&.

Kanaly Prima TV za neodd¢€lenou reklamu, tj. za reklamni vyznéni sponzorského vzkazu,
vroce 2011 obdrzely nasledujici pokuty: Doliva Mandelmilch Tagespflege, SV bézelv
roce 2009 — pokuta 50.000 K¢, Herbamedicus, LIGHTHOUSE GROUP, SV bézely v roce
2009 — pokuta 50.000 K¢, Konska mast — sponzoring upoutavky bézel v roce 2009, udéle-
na pokuta 50.000 K¢.

Kanély CT za neoddélenou reklamu, tj. za reklamni vyznéni sponzorského vzkazu, v roce
2011 obdrzely: Helen Doron Early English, SV bézely ve dvou kampanich v roce 2010 —
pokuta dohromady za ob¢ kampané 100.000 K¢, Alza, SV bézely v roce 2010 — pokuta
100.000 K¢, Garmin navigace, SV bézely v roce 2010 — pokuta 100.000 K¢.

10.3.1.13 Podil sponzoringu 7 celkovych reklamnich investic

U kanalii TV Nova tvoti sponzoring mezi 3 az 5%, kanaly TV Prima uvadi mezi 5 az 10%
a kanaly CT za rok 2011 kolem 25 - 30 % z celkovych reklamnich p¥ijmi. Z déivodu ome-
zeni klasické reklamy na kanalech CT, se v leto§nim roce da o¢ekavat podil sponzoringu

z celkovych investic daleko vyssi.
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10.3.1.14 Vyvoj trieb za sponzoring za rok 2012

Kandly TV Nova a TV Prima uvadéji poptavku po sponzoringu na trovni roku 2011. Ka-

naly CT o&ekavaji mirny pokles oproti roku 2011.

10.3.1.15 Trend sponzoringu

Lenka Barto$ové na toto téma odpovida: Sponzoring urcité zasahla financni krize. CT za-
znamenavd i pokles sledovanosti, coz opét snizuje vynosy ve sponzoringu. Cenikové ceny se
obecné snizily i na komercnich televizich, které jsou pro klienty z divodu vyssi sledovanosti
a umisténi vzkazii uvniti poradu urcité atraktivnejsi. Velikou roli také hraje neschudna

kreativita. Klienti vice investuji do reklamy. “

Martin Prochazka informuje: ,, Vydaje na sponzoring kopiruji vs§eobecny vyvoj na medial-
nim trhu v Ceské republice - tedy nejen vydaje do klasické TV reklamy, ktery je podstatné
ovlivnén aktudlni narodni hospodarskou situaci. Logicky pokud zemé dosahuje kladného
hospodarskeho ristu, firmy jakozto zadavatelé prosperuji, vytvari vyssi zisky a tim maji i
vetsi financni prostredky pro své marketingové cile a rozpocty, které jsou v dobé recese

zpravidla poniZeny jako prvni“.

Televize se shoduji, ze tspéchem do budoucna bude zachovani vynost ze sponzoringu na

soucasné urovni.
10.3.2 Vysledky vyzkumu u medialnich agentur

10.3.2.1 Spokojenost medidlnich agentur s nabidkou sponzoringu

VSichni zastupci agentur se shoduji, Zze nabidka televizniho sponzoringu je dostacujici.
Vytky se dotykaji pfedev§im omezenych kreativnich forem sponzoringu, tj. moznost pou-
ziti pouze standardnich formati sponzoringu jako jsou: sponzorské vzkazy, injektaze, sou-

téze, ptipadné jejich mutace, ale nikoliv inovace.

10.3.2.2 Zaiazovani televizniho sponzoringu do mediamixu

Zastupci agentur shodné uvadi, Zze zadavatelim televizni sponzoring doporucuji pro zda-
raznéni klasickych spotovych kampani a v ptipadé kampani na podporu image. Sponzoring
doporucuji také v pfipadech: extrémni naplnénost reklamnich blokl a v ptipadé dojednani
vyhodnych cenovych podminek sponzoringu také pro celkové snizeni ceny televizni ko-

munikace. Také je to jedna z cest zadavatele vice se zviditelnit.
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Sami zadavatelé do svého mediamixu umistuji televizni sponzoring jen ptilezitostné, nebo

vptipadé kdyz jsou se sponzoringem spojené vyhodnéjsi cenové podminky.

Nejcastéji tuto formu komunikace vyuzivaji zadavatelé, ktefi problematiku sponzoringu
z hlediska regulace ovladaji a umi ji vhodné pouzit, a také v piipad¢ nabidky vhodného

formatu na propojeni svého produktu s poradem.

10.3.2.3 Televizni sponzoring jako samostatny ndstroj komunikacniho mixu

Zde se nazory respondentil rozchazeji: vétSina z nich zastdva nazor, ze televizni sponzoring
nemuze fungovat jako samostatny komunika¢ni nastroj. Divodem jsou zdkonnd omezeni,

ktera nedovoluji dostatecné odprezentovat dany produkt.

Roman Maislo zOMD Czech je jiného nazoru.: , Ano miize fungovat samostatné, a to
v pripadé pokud neni stéZejni informace komunikace néjaké cenova c¢i kvalitativni vyho-
da.” A k nému se nazorové¢ priklani i Iva Pantickova z ME:CIA: ,, Neni obvyklé, aby klient
pouzil pouze televizni sponzoring. Ale fungovat to miize u notoricky znamych zadavatel,

ale jen kratkodobeé. Vzdy je nutné propagovat vilastnosti produktu nebo sluzby.

10.3.2.4 Nejcastéjsi zadavatelé sponzoringu dle segmentu

Objevuji se zde zastupci vSech segmentt, ale nejcastéji: mobilni operatofi, automobilky,

banky, FMCG a farmacie.

10.3.2.5 Zdjem zadavatelii 0 kombinaci sponzoringu a product placementu

Vsechny televize nabizeji kombinaci televizniho sponzoringu s product placementem a
agentury potvrzuji zajem ze strany zadavatelll o propojeni téchto dvou druhit komunikace.
Propojeni je 1 ze strany agentur zadavatelim doporuceno, jelikoz sponzoring a product
placement spolu dohromady dobfe funguji - dochazi k nendsilnému zvyraznéni produktu

ve spojeni s pofadem.

Nevyhodou propojeni je vyssi cena. U kanalti TV Nova neni product placement zahrnovan
agenturam do roc¢nich garanci pro vypocet mediabuyerského bonusu a cena product place-
mentu se tak zdrazuje, proto agentury na téchto kanalech product placement zadavatelim

nedoporucuji ve vEtsi mire.
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10.3.2.6 Nejcastéji objedndavané sponzorské kampané

Vice zadavatelli vyuziva sponzorské kampané propojené se spotovou kampani. V mensi
mife samostatné na podporu image znacky nebo produktu, a také propojené s product pla-
cementem. Samostatné sponzorské kampané objednavaji také mensi klienti s omezenym
rozpoctem - televizni sponzoring je pro n¢ z hlediska vyroby spotli a reklamy nejlevnéjsi
forma televizni komunikace. V ramci sponzorskych vzkazi vétSinou komunikuji odkaz

na své zakladni internetové stranky, coz zdkon umoziiuje.

VSsichni zacastnéni se také priklanéji ke kratkodobym sponzorskym kampanim s pestrym
vybérem programl a kandlli a za zvyhodnéné ceny. Dlouhodobé projekty doporucuji
s predpokladem vhodné cilové skupiny. Ptikladem je Ceskoslovensko hleda talent a propo-
jeni s CSOB. Také pii vhodném propojeni projektu s produktem: piikladem je celoroéni

projekt ,,Jak se stavi sen“ a propojeni s hypotékou skupiny CS Group.

10.3.2.7 Oblibenost kandlu z hlediska sponzoringu

Respondenti jsou podobného nazoru jako Pavel Stafa: ,, V soucasné dobé vsechny televize
v oblasti sponzoringu reaguji na nase poptavky velice pruzné.“ A dale pokracuje: ,, Vse se

I3

resi podle momentalni nabidky a potreb klienta.*

Na komerc¢nich kanalech je vétsi divacky zasah pozadovanych cilovych skupin, ovSem
u Ceské televize je po zruSeni spotové reklamy na CT1 sponzoring s product placementem

jedinou moznou formou televizni komunikace.

VSsichni osloveni upiednostiiuji televizni kanal dle zdsahu na pozadovanou cilovou skupinu
v kombinaci s nejvyhodnéjsi cenovou sponzoringovou nabidkou.

10.3.2.8 Oblibenost formatit

Nejoblibenéjsi formaty z hlediska sponzoringu se ukazuji seridly, filmy a sponzoring poca-
si. Dalsi v potadi oblibené formaty jsou: sponzoring reklamnich znélek, sponzoring sporta
a sponzor programu pied zpravodajstvim. Nejmensi zajem je o realityshow, kterd je jiz
prezitd a divacky stale mén¢ sledovana.

10.3.2.9 NejvyuZivanéjsi druhy sponzoringu

Dotazovani se shoduji, ze nejvice vyuzivanym druhem sponzoringu je:

1. Sponzor poradu
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2. Sponzor programu
3. Injektaze

4. Soutéze

Propojeni ndzvu pofadu se jménem sponzora je z pohledu respondentl velmi zajimava

forma sponzoringu, ale z divodu omezené nabidky a vysoké ceny témet nevyuZzivana.

10.3.2.10 Cena televizniho sponzoringu

Zde se odpovédi respondenti 1isi. Pavel Stafa z PHD situaci hodnoti: ,, Rekl bych, Ze je to
hodné individualni, objem do sponzoringu miize pozitivné ovlivnit konecné CPP pro klienta
pri tvorbé celorocnich garanci, my jako agentura resime cenové podminky na sponzoring
spis ad hoc. *

Roman Maslo z OMD a Hana Samalova z MediaComu souhlasi s tim, Ze je televizni spon-

zoring vyhodnou, a ¢asto i nejlevnéjsi, formou televizni komunikace.

Ostatni dotazovani uvadi, Ze je televizni sponzoring z hlediska klasické spotové reklamy

spiSe drahy.

10.3.2.11 Atraktivita televizniho sponzoringu

VSichni se shoduji, Ze stale ,,jednickou* zlstava televizni reklama a dlouhodobé tomu tak

zustane. Pak nasleduje televizni sponzoring, posléze product placement.

Vyhodou televizniho sponzoringu je umisténi bezprostfedné pred pofadem a mimo re-
klamni blok, ale limituje jej regulovany obsah sdéleni. Pokud bude obsah sponzorského

vzkazu ze zékona omezeny, vzdy bude atraktivné;si klasicka spotova reklama.

10.3.2.12 Slevy a bonusovy systém

Nejflexibilngjsi z hlediska slevy je vzdy ten nejméné vyprodany kanal. VSechny kanaly
poskytuji nejdiive mnozstevni slevy, dale sezonni a naposledy pfi vyprodeji - last minuto-
vé slevy. Slevy je mozné kombinovat. V kone¢ném vysledku je mozné dosahnout slevy

v intervalu od 0-90%.

Vétsina dotazovanych se priklani k ndzoru, Ze nejlépe se ohledné slev vyjednava se skupi-

nou kanala TV Prima.

Vsechny kanaly pocitaji proinzerovany objem za televizni sponzoring do celoro¢nich agen-

turnich bonusu.
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10.3.2.13 Garance sponzorskych kampani

Komer¢ni televize nabizeji sponzoring jen za pevné stanovené ceny, sponzoring realizova-
ny podobn¢ jako spotové kampané formou objednavky GRP’s nabizi pouze Ceska televize,

ale jen v omezené mife.

U velkych sponzorskych projektd agentura, ptipadné zadavatel, po televizi pozaduje zaru-
ky odvysilani mnozstvi GRP’s. Pii mensi sledovanosti projektu, nez byla predpokladana ve

fazi prodeje, musi kanal vysilani sponzoringu kompenzovat.

10.3.2.14 Kreativita

Vsichni ucastnici prizkumu potvrzuji témét vzdy problémy pfi realizaci sponzorskych
kampani z hlediska kreativniho ztvarnéni: a to ze strany kreativnich tvlirct, a také ze strany

televizi.

U televizi si respondenti stézuji hlavné na nejednotnost ve vyrozuménich ke stejnym spon-
zorskym ztvarnénim, coz vysvétluji nejednoznacnosti zdkonnych pravidel a u kreativcl na
nedodrzovani pravidel sponzoringu. Iva Pantiickova ke kreativit¢ dodava: , Klient nebo
kreativni agentura nemaji prilis zajem dodrzovat zdakonné normy. Vzdy je musi korigovat

agentura nebo televizni stanice. *

Vsechny problémy s kreativitou proces sponzoringu komplikuji a zatézuji tim vSechny
strany. Schvalovani a realizace sponzorskych vzkaz n€kdy probiha i kontinudlné cely
mésic. Pavel Stafa situaci popisuje: ,, Kreativita je to nejvétsi viskali pii samotné realizaci.
Klienti maji mylnou predstavu o tom, Ze je to v podstate zkraceny klasicky spot. Setkavame
se bohuzel i s rozdilnymi ndzory na spot u jednotlivych televizi, které probiha individual-

nim schvalovanim, a klienti pak tézko chapou, proc kreativita nékde projde a jinde ne!*

10.3.2.15 Televizni sponzoring z hlediska reklamnich piijmii

Televizni sponzoring byl na svém nejvyssim vrcholu v roce 2008, pak na cCesky televizni
trh dopadla finan¢ni krize a zadavatelé seSkrtali medidlni rozpocty. V roce 2009 trh za-
znamenava zavazny pokles veskerych reklamnich aktivit véetné téch sponzorskych, které
jsou v podstaté jen doplitkové a slouzi na podporu image a spotovych kampani. V letech
2010 a 2011 zaznamenava reklamni, a tudiz i televizni, trh dalsi pokles oproti roku 2009,

kdy se na nasem uzemi teprve pln¢ projevil dopad finan¢ni krize.
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Leto$ni trend poptavky po televiznim sponzoringu oproti roku 2011 u agentur: OMD
Czech a PHD zlstava na urovni roku 2011. ME:CIA, MediaCom, MindShare, Aegis a

Médea oznamuji oproti minulému roku pokles.

Budoucnost televizniho sponzoringu bude zaviset na tom, zda budou klasické reklamni
bloky vyprodané, coz u celkového poklesu televizni sledovanosti je velmi pravdépodobné:
pokud bude vyprodana klasicka spotova reklama, zadavatelé se budou orientovat i vice na

televizni sponzoring.

Aby televizni sponzoring z hlediska reklamnich pfijmt zaznamenal zdsadné&jsi nartist, mu-

sela by se uvolnit regulace sponzoringu.

Piijmy ze sponzoringu nejsou pro televize zasadni, ale ani ne bezvyznamné. V piipadé
Ceské televize je televizni sponzoring po zrusSeni klasické reklamy jeden z hlavnich ko-

mercnich pfijma.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 CILE PROJEKTU

Na zaklad¢ informaci ziskanych z praktické ¢asti této diplomové prace je cilem projektu
navrhnuti realné medialni kampan¢ s dirazem na televizni sponzoring. Z ptedchozich zjis-
téni se ukazuje, ze televizni sponzoring je medidlnimi agenturami doporucovana forma
televizni prezentace, ovSem nejlépe jako dopln€k medialniho komunika¢niho mixu. Samo-
statnd komunikace touto formou je u¢inna pouze kratkodob¢, a funguje jen u vSeobecné

znamych znacek nebo produktli na podporu image.

V ramci projektové ¢asti bude predstaveny navrh vhodného komunika¢niho mixu pro za-
davatele Sara Lee Czech republic a jeho znacku ¢aji Pickwick, avSak s hlavnim aspektem
na produkty televizniho sponzoringu, které zvysSuji ucinnost vSech souvisejicich slozek

komunikaéniho mixu.

Poznatky a zavéry z provedenych analyz byly vyuzity pfi pfipravé a realizaci samotného
projektu. Projekt je koncipovany tak, aby byl realizovatelny i v praxi. Jednotlivé procesy
probihaji tak, jak jsou niZze popsany.

Udaje potiebné ke vzniku projektu: rozpodty, rozlozeni finanénich investic do médii, pii-
padné slevy z ceniku, jsou redlné a v projektu byly navrhnuty na zéklad¢ konzultace s me-

dialni agenturou MediaCom.
11.1 Caje PICKWICK

11.1.1 Spole¢nost Sara Lee Czech republic, s.r.o.

Spole¢nost Sara Lee Czech Republic, s.r.o. je souasti nadnarodni potravinaiské

vvvvv

kterém dominuji znacky Ball Park, Douwe Egberts, Hillshire Farm, Jimmy Dean,
Pickwick, Sara Lee a Senseo. Sara Lee Corporation celosvétové zaméstnava okolo 33.000

zaméstnanct a jejich trzby dosahuji 11 miliard dolart.

Sara Lee Czech Republic zastituje znacky: Douwe Egberts, Pickwick, Zlaty salek a Piazza
d’Oro.

11.1.2 Medialni a kreativni agentura

Medialni agenturou Sara Lee Czech Republic je v sou¢asné dobé OMD Czech a.s, kreativu

zajistuje MARK/ BBDO a.s.
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11.1.3 Historie ¢aju Pickwick

Dlouholeta historie ¢ajii znacky Pickwick se datuje od roku 1753, kdy Douwe Egberts se
svoji Zenou otevieli svilj kolonial v mésté Joure v Holandsku. Jejich napadem byl obchod s
vyrobky, které¢ zvySuji pozitky kazdodenniho zivota. Obchodovali s kavou, cajem, taba-
kem, cukrem, ¢okolddou, ryzi, kofenim a podobné. Tehdy se vyvinuly prvni zéklady dnes-

ni spole¢nosti Douwe Egberts.

Caje Pickwick ziskaly své jméno v roce 1936, kdy se Egbertsova rodina snaZila pro své
¢aje najit anglicky znéjici ndzev a manzelka zakladatele navrhla Pickwick podle knizky

Charlese Dickense: Kronika Pickwickova klubu.

Prodej ¢aji Pickwick se béhem let postupné rozsifil i1 do dalSich zemi a v soucasnosti pod

spolecnosti Sara Lee Corporation se prodavaji v patnacti zemich.

11.1.4 Postaveni ¢aji Pickwick na trhu®’

Na ¢eském trhu se vyskytuje Sest hlavnich vyrobct Caje vyrabéjicich sedm znacek, které na
trhu generuji 84% trzeb z celé kategorie. Jsou to: Sara Lee se svymi znackami Pickwick a
Zlaty Salek, dale Teekanne, Tata Global Beverages s Jem¢ou, Unilever se znackou Lipton

a Babic¢ka Ruzenka od Mokate.

Nejvyznamnéj$im z nich jsou u nas dle potadi: Pickwick, Teekanne a Jemca. Novou rela-
tivn€ rychle rostouci znackou je Babicka Ruzenka. Meziro¢né se zacalo dafit Liptonu, kte-
ry dlouhodobé roste diky inovaci ¢aji s pyramidovymi sacky a zvySuje své trzni podily,
naopak Pickwick ztraci trzni podil, a proto musi posilit image znacky a zavést novou fadu

¢ajt, konkurujici rostoucimu Liptonu.

11.1.5 Komunikace ¢ajovych znac¢ek

Do reklamy nejvice investuje Sara Lee se znackou Pickwick, dale jsou z hlediska reklam-
nich investic nejvice aktivni Unilever s Liptonem a potom Teekanne.
Caj je vyrazné sezonni kategorii. Nejvyssich prodeji dosahuje v mésicich listopad a prosi-

nec, v této sezdon¢ proda dvakrat vice Caje nez béhem letnich mésict. Je to dano hlavné

' PALAN, Zdenék. Analyza c¢ajového trhu v Ceské republice z hlediska maloobchodniho auditu. Praha,
2011.
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pocasim a nizkymi teplotami, kdy se lidé ¢ajem zahfivaji. Dal§sim divodem jsou Vénoce a

producenty nabizené darkové kolekce.

Cilem vétSiny producentti ¢aje je podchyceni zimniho obdobi a neztracet ptili§ v letnich
mésicich. Hlavni komunikace se proto planuje na podzim a zimu.

11.1.6 Nova produktova Fada ¢aji Pickwick

Pro vylepSeni situace na trhu, kde Pickwick ztraci svij trzni podil, se po diikladnych analy-
zach vyrobce rozhodl uvést na trh novou sérii ¢aji Tea World Pickwick, kterou budou po-

stupné zastupovat svétove proslulé odridy.

Prvni fada série vzniké z exkluzivniho ¢erného ¢aje Pchu-er. Tento Caj je vystaven oxidac-
nimu procesu n¢kolikandsobné déle nez v jinych piipadech a je to jeden z nejkvalitnéjsich
¢ajti vibec, specificky svoji zemitou chuti. Pchu-er produkuji tzv. "velkolisté" ¢ajovniky a
je pojmenovan podle stejnojmenného méstecka v provincii Yunnan, kterd sousedi s Lao-

sem na jihu Ciny. Kvalitni Pchu-er méa velmi pozitivni vliv na lidsky organismus.

Na ¢esky trh budou uvedeny dvé varianty ¢aje Pchu-er pod sérii Tea World Pickwick: Ex-
perience a My Cup.

11.1.6.1 Experience

Varianta uréena pro opravdové znalce ¢aje bude mit exkluzivni baleni: celé ¢ajové listky

pchu-er budou baleny v jemnych nylonovych saccich, které zachovévaji Cerstvost a aroma.
Cena exkluzivniho ¢aje Experience bude vzhledem k baleni a kvalité dostupné a srovnatel-
na s cenou konkuren¢niho ¢aje Liptonu s pyramidovymi sacky.

11.1.6.2 My Cup

Levnéjsi varianta ¢aje Pchu-er bude klasicky balena v ¢ajovych saccich a je urCena pro

kazdodenni spottebu do kazdé rodiny.

Cena bude srovnatelnd s ostatnimi produkty v této kategorii.

11.2 Cile a poZadavky na komunikaci

Cilem reklamni kampané je celkové posileni image znacky Pickwick a piedstaveni nové

fady exkluzivniho Cern¢ho cCaje Pchu-er, ktery Pickwick zacne prodéavat pod sérii Tea
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World Pickwick ve dvou fadach: exkluzivni pro znalce, standardni pro kazdodenni spotie-

bu.
Zadavatel vyzaduje 2 navrhy komunikace:

a, Predstaveni nové série ¢aji Tea World, kterou se chce diferencovat od piimé kon-
kurence. Tato série se bude kaZdorocné postupné rozSirovat o dalsi svétové prosluly
¢aj.

b, Celkové posileni image znacky Pickwick pro vylepseni situace na trhu.

11.3 Cilova skupina

Cilem zadavatele je posileni image znacky a obeznameni spotiebitelli s novou sérii ¢aji
Tea World Pickwick. Z téchto divodil je nutné zacilit na Sirokou vefejnost a potencialni

zékazniky napfic celym trhem.

11.4 Reklamni investice zadavatele

Zadavatel zvazuje na podporu image znacky Pickwick ucast ve velkém sponzorském pro-
jektu, ktery je pripravovan jednou z hlavnich televizi na podzim 2012. Dal§im pozadavkem
je plan na dvé viny kampané pro zavedeni nové série ¢ajui: velkou zavadéci kampan a men-

§i navazujici (dopliikovou) kampari.

Na sponzorsky projekt vyc€lenil investici cca 8 milionti véetné produk¢nich nadkladi a na
dvé viny komplexni reklamni kampané je pocitano s investici cca 38 miliénti véetné pro-

duk¢nich nakladi, uvedeni ve dvou vlnach.

11.5 Nacasovani kampané a rozpocet

Na zéklad¢ zadavatelem vyspecifikovanych pozadavkd, priorit a upfesnéni reklamnich

investic je nutné pfipravit nacasovani neboli ,,timing* kampané a jeji rozpocet.

11.5.1 Timing kampané:

Z diavodu sezdénnosti ¢ajovych prodeju, kdy hlavni sezonou je podzim a zima je dualezité
komunikovat v tomto obdobi. Z této pfi¢iny bude i vyrobce zavadét na cesky trh novou

sérii ¢aju prave k 1. listopadu 2012.

Komunikace by méla béZet nasledujicim zptisobem. Na posileni image znacky se Pickwick

zapoji do ucasti na velkém sponzorském projektu jedné z hlavnich televizi, start komuni-
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kace bude v zaii 2012 a to formou televizniho sponzoringu a ptipadné product placemnetu.
Kampaii na posileni image znacky se ukonc¢i s koncem vybraného projektu, tj. pied Vano-

cemi.

Do rozbéhnuté kampané na podporu image Pickwicku bude zasahovat rozjezd zavadéci
kampané, ktera odstartuje 1. listopadu 2012, kdy se klient chysta na ¢esky trh uvést se se-

zonou ¢aji od 1. listopadu 2012 novinku sérii ¢aji Tea World Pickwick.

Na zakladé sezénnosti a poZadavka zadavatele vznika nacasovani reklamni kampané:

A 00000000000 ] ]
= [ . e |
| Leden _ nor |trez¢ra | duben | kviten | ferven |denensc  sipen =3 fijen Waa| prosmnec
ATL ‘
" |
Print ‘
Radio a
On-line ‘
|
Outdoor ‘ | ‘

Tabulka 3 — Nacasovani reklamni kampané¢, rozlozeni médii

Zdroj: viastni zpracovani

11.5.2 Vybér médii dle typu:

Jelikoz zadavatel planuje vysoké reklamni investice, televizni reklama je jednim z jeho
hlavnich komunikac¢nich prostiedkii a cilovou skupinou je Sirokéd vetejnost, jsou formaty
televizni propagace hlavnim komunika¢nim prostfedkem i pro nasledujici kampan. Nejdi-
kampai pobézi vzdy 2 mésice: 30 listopad a prosinec a 10 leden, tnor, aby spotiebitelé
na sdéleni reagovali, nebot’ delsi kampané se jiz konzumentim otupi a sdéleni pfestanou
vnimat. Upfesnéni a popis sponzoringovych kampani bude soucésti samostatné kapitoly

projektu.

Podpora nového vyrobku bude uvedena také tiskovou inzerci vcetné¢ PR c¢lanka,
v listopadu a prosinci vzdy v rdmeci titulti: Mf Dnes 4x; Blesk, Pravo - ¢tvrtinky 4 tydny 2x
tydné, ¢tvrtinky v tydenicich (Instinkt, Reflex, Epocha), suplementech a damskych vysoko
nakladovych ¢asopisech (Rytmus Zivota, Kvéty, Vlasta, Tina, Katka, Blesk pro Zzeny), vzdy
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po 4 uvetejnénich. Timing zacina zahajenim prodeje nového vyrobku, od listopadu a dale
bude pokracovat kontinudlné v prosinci, v tfetinovém rozsahu také v dopliikové kampani v

lednu i v Unoru.

V radiu bude novy produkt podpofen spotem a soutézi v ramci Ranni show na Evropé 2.
Rédiova kampan bude celorepublikovéa na Evropé 2, vzdy prvni tyden v listopadu a prvni
tyden v prosinci. Kazd4 kampai bude obsahovat 32 spotli a 5x soutéz na 2 minuty mezi 7-

8 hodinou.

Online reklama bude taktéz kopirovat timing zavedeni vyrobku - reklamni podpora a sou-
téze budou na informacnich a zpravodajskych serverech probihat béhem ¢ajové sezony az

do unora 2013.

Outdoorova kampai probéhne jen prvni mésic v ramci zavedeni vyrobku, tj. v listopadu,

bude se jednat o vyznamnou celorepublikovou kampaii.

11.5.3 Podrobny rozpocet véetné produkénich nakladi:

2ovddéei Tea World prvni vina druhia vina
timing kampané lstopad 2012 | prosinec 2012 | leden 2013 | Onor 2013 produkini nakiady pomamka
spoty mix Prima. Nova 30% 5000 000 3 500 000 0 0 1500 Q00| novy spat
spoty Prima 10" H (] 1000 0004 1 00O 00D 500 DO adaptace 307
nova sponzor programu 14 did 0 0] 1461 375] 1451375 500 000 sponzor programu i sponzor pofadu
sponzoring Polasi €T1 2 100 000| 1050 000 of 0
sponzor programu £T1 0) o] 1000000 1000000
Tisk 3 000 000 30000001 1000000 1000000 700 000§ tisk, och | onfine
radic 570 000 570 000 0} 0 70 000
ooh 4396 020 0 0} 0
onfine 1500 000 1 500 000 0 0|
CELKEM 16 566 020 9620000 4461375 4461 375
26 186 020 8922 750 3 270 000
PRRwch
image Pickwick [z8fi a prosinec 2012 | produkini naklady poznamika
sponzoring Prima - projekt sponzorstvi product placement
Cesko Slovensko ma talent G 650 000/ 5mmn| 800 000 sponzorsky vzkaz, injektaie, online

CELKOVE REKLAMMNI NAKLADY VEETNE PRODUKCE
36328 770

Tabulka 4 — Rozpocet medidlnich investic do reklamni kampané

Zdroj: vilastni zpracovani

11.5.4 Produkéni naklady

Nejnéakladnéjsi produkéni polozkou je vyroba podklada pro televizi. Nato¢eni nového re-

klamniho spotu se mize pohybovat mezi ¢astkou 500.000 az 25 miliéonti CZK.

V nasem piipadé se natoCeni 30 reklamniho spotu bude pohybovat do 1.500.000 CZK.

10 verze se bude adaptovat z tficetivtefinové cca za 500.000 CZK. Na vyrobu sponzor-
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skych vzkazl k zavadéci kampani — sponzor programu i sponzor programu, bude vyclené-
no 500.000 CZK.

Produkce 30* radiového spotu bude stat do 70.000 CZK a tiskové podklady v¢etné outdoo-
rové kampané vyjdou do 700.000 CZK.

Néklady na produkci sponzorskych vzkazii, injektazi a online reklamy v rdmci projektu

Cesko Slovensko ma talent &ini cca 800.000 CZK.

11.6 Kreativni ztvarnéni zavadéci reklamni kampané

Kreativni ztvarnéni zavadéci reklamni kampané bude vyrobeno dle schvalenych navrha,

viz nize:

11.6.1 Navrh 30 televizniho spotu
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Obrazek 5 - Ukazka konceptu televizni kampang, story board TVC 30*

Zdroj: Jana Néemeckova, zpracovani pro diplomovou praci

11.6.2 Navrh 30“ radiového spotu - ukazka konceptu

*SFX: melodie znamé ranni rozcvicky z dob socialismu
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*Hlas cvicitele z radia: Privitejme novy den pravidelnym cvi¢enim!
*SFX: bublani vrouci vody.

*Hlas cvicitele z radia: RozpaZime, a kmitame! A dva tfi, a dva tfi, poradné vypneme

prsa...

*Muz: §iroce zivne.

*Hlas cvicitele z radia: Udélame si patnact di‘epi, jeden, a dva, a t¥i, a EtyFi....
*SFX: cinkani 1zicky michajici do ¢aje cukr.

*Hlas cvicitele z radia: Nasleduje deset klikii, jeden, dva...

*SFX: muz si srkne Caje a spokojené€ vydechne.

*SFX: ptreladéni radia z rozcvicky na pfijemnou ranni hudbu.

*VO: Netrapte se hned po ranu. TEA WORLD PICKWICK - to jsou exkluzivni ¢aje

z celého svéta, které vas spolehlivé postavi na nohy nejen po ranu.

11.6.3 Navrhy kampani tisk a OOH:
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A _ @ Netrapte se
\f}\/ / *5:—.::':‘:;7:—;2' {ﬁ hned po ranu!

b i) \ { —Cl=s
Netrapte se hned po ranu! lf ; 1{-1' j tl‘b . -
4 Mk WAL Caje TEAWORLD

1= TEAWORLD — spolehlivé vas postavi na nohy. ealidlie

Oldschoolové (tedy v linii s étosem taje) plsobici plakat se sokolskymi cviky.
PICKWIC Z HL: Netrapte se hned po ranu.
SHL: TEAWORLD - spolehlivé vis postavi na nohy.
Obrazek 6 — Ukazky konceptl tiskové a OOH kampané

Zdroj: Jana Nemeckova, zpracovani pro diplomovou praci
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11.7 Vyuziti formati televizniho sponzoringu v ramci kampané

11.7.1 Sponzoringova kampar pro celkové posileni znacky Pickwick

Cilem sponzoringové kampang je celkové posileni image znacky Pickwick, na tuto kampan
bude navazovat zavadéci kampan nového vyrobku. Zadavatel pro tyto ucely uvazuje o
ucasti na velkém sponzorském projektu, ktery na hlavni podzimni sezonu pfipravuje jedna
z nejvyznamnéjsich televizi. Na podporu znacky Pickwick vyc€lenil 8 miliont. Vybér pro-

behl z nabidek projektt uvedenych a vyspecifikovanych nize:

1) TV Nova — MasterChef

PRILOHA P 8 - Nabidka projektu TV Nova MasterChef ke sponzorovéni

Typ poradu: gastronomickd show — kombinace vatfeni a realityshow, nejvétsi talentova
show z oblasti gastronomie, soutézicimi jsou amatérsti kuchati. Vyherce ziskava 1 milion
korun a titul MasterChef. Moderatorem potadu je topmodelka Daniela Pestova a porotu
tvofi tf1 Séfkuchati vyznamnych restauraci.

Udaje o vysilani: start podzim 2012, vysilani 1 x tydné v patek 20:20 hod. po zpravodaj-

stvi, 15 epizod, stopaz jednoho dilu je 90 minut.
Cilova skupina: 15-54 let
Nabidka spoluprace:

e Sponzoring nabizeny pouze u pofadu — 6 x 10“ u jednoho dilu a 240.000,- CZK,
cena celkem 3.600.000 CZK; injektaz — 3x v ramci poradu za 150.000 CZK, cena
celkem 2.250.000 CZK za sérii, sleva do 20%.

e Product placement — 1.500.000 CZK, sleva 10%

e Internetova prezentace 950.000 CZK jiz se slevou.

Cena sponzorstvi projektu po slevé 6.980.000 CZK.

2) TV Prima family ve spoluprdci s TVJOJ — Cesko Slovensko md talent
PRILOHA P 9 — Nabidka projektu TV Prima family Cesko Slovensko hled4 talent
ke sponzorovani

Typ poradu: tieti fada UspésSné realityshow talenti. Vitéz vyhrava 2.500.000 CZK, uni-

katni cestu kolem svéta a ucast na celosvétovém finale. Moderatory pofadu jsou jiz potieti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

Jakub Prachat a Martin Pyco Rausch, porotu tvofi popularni osobnosti — Lucie Bil4, Martin

Dejdar a Jaroslav Slavik.

Udaje o vysilani: start podzim 2012, vysilanil x tydn& v ned&li 20:00 hod. po zpravodaj-

stvi, 13 epizod, stopaz jednoho dilu je 120 minut.
Cilovéa skupina: dospéli 15+
Balikova nabidka spoluprace u celé série:

e 114 sponzorskych vzkazii 10 vysilanych u vSech dilii a u vSech breakt

e 130 sponzorskych vzkazii 10 u upoutavky na porad, rozmisténi vzdy 10 upoutavek
tydné

e 429 logo uvnitf upoutdvky na potad, rozmisténi vzdy 33 upoutavek tydné

e 52 superinjektazi - specidln¢ graficky zpracované injektaze o stopazi 15%, uvedeni
v ramci potadu

e Webova prezentace

¢ GARANCE odvysilani 3500 GRP's
Cenikova cena baliku 9.500.000 CZK, sleva 30%, cena projektu 6.650.000 CZK a na-
bidka product placementu v kazdém z dili za 500.000 CZK.

3) CTI - Star Dance

PRILOHA P 10 - Nabidka projektu CT1 StarDance ke sponzorovani

Typ poradu: 5. ro¢nik televizni soutéZze a mimotradné uspésné tanecni show. Koncept po-
chazi z dilny BBC, kde se tato soutéz uspesné vysila jiz od roku 2005. Par vzdy tvoii jeden
profesiondl a jedna celebrita. Vyhrava ten, kdo vice zaujme porotu a divaky. Moderuje

Tereza Kostkova a Marek Eben.
V osmi sobotnich findlovych vecerech se tanci o vitézstvi.

Udaje o vysilani: start kazdou tyden od 3. 11. 2012, vysilanil x tydn& v sobotu od
20:00 hod. po zpravodajstvi, 8 epizod, stopaz jednoho dilu je 90 minut.

Cilovéa skupina: dospéli 15+
Balikova nabidka spoluprace u celé série:

e 16 x sponzorsky vzkaz v délce 10“u hlavniho vecera nebo vyhlaseni, cena

2.240.000 CZK
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e 8 x injektaz v délce 5 u hlavniho vecera nebo vyhlaSeni (injektované logo umiste-
né uvniti poradu, max. velikost 1/16 obrazovky), cena 560.000 CZK
e 16 x sponzorsky vzkaz v délce 5 na CT1 v Prime Time u upoutavky na poiad, ce-

na 640.000 CZK

e Product placement prezentace v kazdém z 8 dili, cena 800.000 CZK

Cenikova cena celkem 4.240.000 CZK, sleva 30%, cena projektu 2.968.000 CZK.

11.7.1.1 Vybér vhodného projektu k posileni image znacky Pickwick

Pro uéely znaéky Pickwic je nejvhodnéjsi projekt TV Prima - Cesko Slovensko hleda ta-
enta, velmi vyhodnou cenou po 30% slevé a také garantuje odvysilani 3500 GRP’s.
V ptipadé poklesu ocekavané sledovanosti projektu, odvysild dorovnani sponzoringu
s umisténim po domluvé se zadavatelem. To je jedind z nabidek, kterd tuto moznost nabizi.
Nabizeny product placement — typicka ¢ajova konvicka Pickwicku s napojem umisténa
v dominantnim zabéru na stole popularni poroty, ktera si ¢aj bude z konvicky v kazdém

z dild nalévat, je pro zadavatele nejatraktivnéjsi.

Projekt ,,Cesko Slovensko hleda talent“ také nejvice vyhovuje potfebam zadavatele: oslo-

vuje nejsirsi cilovou skupinu, je to provefeny projekt s nadstandardni sledovanosti.

Relityshow TV Nova Masterchef neni pro posileni image zadavatele vhodna, jelikoZz vafici
potfady nejsou doménou Siroké cilové skupiny, ale také se nejedna na ¢eském trhu o prové-
fenou show, coz se mlze projevit nezajmem divaki a prudkym poklesem sledovanosti. V
tomto ptipad¢ TV Nova neumoznuje dorovnani neodvysilanych GRP’s. Dale pro zadavate-

le neni dostate¢né vyhodna cenova nabidka.

Show StarDance na Ceské televizi je sice divacky oblibenym projektem, ale opét se jedna
jen uzce profilovou cilovou skupinu se zdjmem o tanec. Déle projekt zaciné az v listopadu,

coz neodpovida potiebdm zadavatele, ktery chce image znacky posilovat jiz od zafi.
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11.7.1.2 Projekt Ceskoslovensko hledd talent: komeréni plnéni a doddini podkladii

Stanice: TV Prima family

Nazev projektu: Cesko Slovensko hleda talent

Komer¢ni plnéni,
stopaz

Pocet vysilani

Zacatek a konec
vysilani

Podklady a termin
dodani

Sponzorsky vzkaz 10%,
vysilani u hlavnich
poiadi

Sponzorované upou-
tavky, stopaz 10¢

Logo v ramci upoutav-
ky na potad

SuperinjektaZe o sto-
pazi 15 v ramci hlav-
nich poradi

Webova prezentace

114 vysilani: vSechny
dily, v§echny pozice u
vSech breakli

130 vysilani
sponzorského vzkazu
10”pted upoutavkou,
rozmisténi 10 upoutavek
tydné

429 vysilani upoutavky
s logem Pickwicku, 33
vysilani tydné

52 vysilani, 4 injektaze

v ramci jednoho pienosu

po celou dobu trvani
projektu

9.9.2012 start projektu/
9.12.2012 konec projek-
tu

14 dni pted startem
projektu, tj. 26.8.2012,
konec 9.12.2012

14 dni pted startem
projektu, tj. 26.8.2012,
konec 9.12.2012

9.9.2012 start projektu/
9.12.2012 konec projek-
tu

14 dni pted startem
projektu, tj. 26.8.2012,
konec 9.12.2012

Digital Betacam, format FULL
HD nebo SD, termin dodani
31.8.2012, story board do
3.8.2012

Digital Betacam, format FULL
HD nebo SD, termin dodani
17.8.2012, story board do
27.7.2012

Velikost grafiky musi byt SD
720 x 576 bodt, nebo Full HD
1920x1080, pouze nekompri-
mované bitmapové formaty
TARGA (*.tga), termin doda-
ni 17.8.2012

Velikost injektaZe z divodu
zachovani kvality v rozliSeni
SD 720x576 pixeld Anamor-
phic, nebo Full HD
1920x1080, ve vysilani bude
upravena na velikost 1/16
obrazovky ve formatu

16:9, termin dodani
31.8.2012

pouze nekomprimované
bitmapové formaty TARGA
(*.tga), termin dodani
17.8.2012

Tabulka 5 — Komer¢ni plnéni a dodani podkladii k projektu na TV Prima family

Zdroj: vilastni zpracovani

11.7.1.3 Kreativni ztvarnéni

Kreativni ztvarnéni sponzorskych produkti musi byt v souladu s regulacnimi pravidly

4

sponzoringu, tudiz navrhy story boardi ke sponzorskym vzkaziim a navrhy injektazi muse-

ji byt pfedlozeny cca mésic pfed za¢atkem kampané specialistovi z TV Prima family ke

schvalovacimu procesu, aby se v ptipadé¢ Spatného uchopeni sponzoringu stihl cely koncept

predélat.
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1) Popis kreativniho ztvarnéni sponzorskych vzkazii pro imidZovou kampaii:

Stejny sponzorsky vzkaz bude vyuzity u poradii i pfed upoutavkou na potad, pijde o jed-

noduchy koncept vychazejici z navozeni pocitu Cerstvosti ¢ajit Pickwick,:

Vizual: Na pozadi se sypou z koSiku ¢ajové listky, ze kterych vznikne logo Pickwick, logo
se rozpada a objevi krabicky nejoblibenéjsich ¢ajii Pickwick.

Voice over: ,, Diilezité chvile vam prinasi Pickwick. Pickwick, co dokaze caj.

Titulky: sponzor poradu, logo Pickwick a slogan: ,, Co dokdze caj.

Do sponzorského vzkazu naptiklad neni mozné umistit Salek Caje, ze kterého se koufti, jeli-

koz by atmosféra kouficiho se napoje vybizela konzumenta ke spotiebe.

Reklamni slogan: ,,Co dokaze ¢aj.”“ je v tomto piipadé¢ mozné do sponzorského vzkazu
umistit, jelikoz ma zadavatel, Sara Lee CR, registrovanou ochrannou znamku na Utadg
prumyslového vlastnictvi viz Ptiloha P 11. Kdyby zadavatel nevlastnil ochrannou zndmku,

nebylo by mozné slogan do sponzorského vzkazu umistit pro jeho reklamni vyznéni.

PRILOHA P 11 — Registrace ochranné znamky na UPV ve znéni: ,,Co dokéze &aj.*

2) Logo bézZici v ramci upoutavek:

V ramci upoutavek pobézi klasické logo Pickwicku.

3) Popis kreativniho ztvarnéni superinjektaze:

Do obrazu nabihd animovana klasicka ¢ajovéa konvice Pickwick s poskakujici poklickou,
konvice odskace z obrazu a nabihaji 3 krabicky ¢aji Pickwick. Po celou animaci je u pro-

duktt Pickwicku titulek ,,sponzor poradu®.

Obrazek 7 — Vyobrazeni klasické reklamni konvice Pickwicku

Zdroj: www.pickwick.cz
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11.7.2 Sponzoringova ¢ast zavadéci kampané nového produktu

Zavadéci kampail navazuje na imidZovou kampat, v listopadu a v prosinci pobézi soub&z-

n¢, coz zpusobi synergicky efekt celé¢ propagace. Pro kampan byly vybrany vSechny tii

hlavni televizni stanice z divodu masivniho zasahu.

11.7.2.1 Prvni vina: komercni plnéni a dodani podkladit

v kapitole 11.5.3

Stanice: TV Nova, TV Prima family, CT1

Zavadéci kamparn: prvni vina — zacatek 1. listopad, konec 21. prosinec 2012

Televizni Cast: mix spotova a sponzoringova kampaii, rozdéleni investic dle rozpoctu

reklamy, je potfeba zasah GRP's
na vSech hlavnich kanalech, vy-
soka sledovanost a vhodna cilova
skupina: lidé s nejvyssimi pfijmy,
vysokoskolaci, prednostove, hos-
podyné, zeny, stfedoskolaci. Na-
sazeni cely listopad a prvnich 14
dntl v prosinci. Sleva z ceniku
30%.

Komerc¢ni plnéni . o Xt <X Podklady a termin
P ’ Stanice Zdivodnéni vybéru yan
stopaz dodani
Spotova kampai, sto- mix TV Nova | 30“ produktovy spot, delsi stopaz | Digital Betacam, format
paz 30% a TV Prima spotu, je potieba piedstavit novou | FULL HD nebo SD, ter-
family produktivni fadu, masivni kampafi | min dodini 19.10.2012
Sponzoring Potasi, na CT neni moZnost spotové Digital Betacam, format
stopaz 10¢ CT1 P g ’

FULL HD nebo SD, ter-
min dodani 25.10.2012,
story board do 1.10.2012

11.7.2.2 Druha dopliiujici vina:komercéni plnéni a dodani podkladi

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 6 — Zavadéci kampan, prvni vina (televizni ¢ast)

Zavadéci kampaii: druha vina — zaéatek 1. leden, konec 28. tinor 2013

Televizni ¢ast: mix spotova a sponzoringova kampan, rozdéleni investic dle rozpoctu

v kapitole 11.5.3

Stanice: TV Nova, TV Prima family, CT1

Komer¢ni plnéni . o Xt <X Podklady a ter-
P ’ Stanice Zdivodnéni vybéru Lady 4 te
stopaz min dodani
Spotova kampaii, sto- TV Prima Doplikova kampari, 10“ produkto- | Digital Betacam, format
paz 10« family vy spot, zkracena verze 30“ spotu | FULL HD nebo SD,

s diirazem na novy produkt, vyhod-

termin dodani
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na cenova nabidka low seasons 21.12.2012
Sponzor programu, TV Nova Doplitkovd kampa, vyhodnéjsi Digital Betacam, format
(% 10 cena nez za klasickou spotovou FULL HD nebo SD,
stopaZ 10 reklamu 15% sleva z ceniku + low | termin dod4ni
seasons koeficient a vyhodné umis- | 21.10.2012, story board
téni, vhodna cilova skupina: mix dle | do 3.12.2012
vybéru - pied Televizni noviny
(TN) odpoledne, pted TN vecer,
mezi hlavni TN a Sportovni noviny,
pred hlavni porad 20:20 a po hlav-
nim pofadu, 35 sponzorskych vzka-
z béhem prvnich 14ti dnt
v kazdém mésici
Sponzor programu, ) Doplitkova kampati, CT neni moz- l?fjgﬁfllflgtifei?’sf]gfmat
stopaz 10¢ pied Uda- CT1 nost klasické reklamy, vyhodna - =
. cena 50% sleva — low seasons termin dodani
lostmi o ; g 21.10.2012, story board
vhodna cilova skupina, mési¢ni do 3.12.2012
kampan

Tabulka 7 — Zavadéci kampan, druha vina (televizni ¢ast)

Zdroj: vilastni zpracovani

11.7.2.3 Kreativni 7tvarnéni

1) Kreativni ztvarnéni spotu 30

Viz kapitola 11.6.1 navrh story board 30* televizni spot

2) Popis kreativniho ztvarnéni: verze sponzor poradu pro Pocasi na CT1:

Sponzorsky vzkaz bude vychazet z konceptu zavadéci reklamni kampané, viz kapitola
11.6, ovSem adaptaci z nato¢eného spotu neni mozné pro sponzoring vyuzit, jelikoz vSech-

ny sekvence maji reklamni charakter.
Pro sponzorsky vzkaz bude vyuzity tiskovy koncept, viz vySe kapitola 11.6.3.

Vizual: Cvicenec v oldschoolovém dresu cvi¢i sokolské cviky v linii s étosem caje. Presta-

va cvicit a unaveng si protira zapocené celo. Pfichdzi zdber na prodejni baleni produktu.

Voice over: ,, Prijemné chvile za kazdého pocasi Vam preje Tea World od Pickwiku. Ne-

trapte se hned po ranu!“

Titulky: sponzor poradu a s packshotem vyjizdi logo Pickwicku a tea World vcetné vyob-

razeni sloganu: Netrapte se hned po ranu!

Pro potieby sponzoringu musi zadavatel az ptl roku pied zacatkem kampané ptihlasit slo-

gan na Ufadu pro primyslové vlastnictvi: ,,Netrapte se hned po ranu!* jako ochrannou
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znamku, aby mohl byt soucasti sponzoringové kampané. Voice-over je v poradku, jelikoz

se vztahuje ke sponzorovanému potadu Pocasi.

3) Kreativni ztvarnéni spotu 10

Na 10 verzi spotu probéhne adaptace 30* verze.

4) Popis kreativniho ztvarnéni: verze sponzor programu:

Na obou stanicich CT1 i TV Nova pobé&Zi totozna verze sponzora programu.

Vizudl stejny jako u sponzora poradu: Cvicenec v oldschoolovém dresu cvic¢i sokolské
cviky v linii s étosem caje. Piestava cvicit a unavené si protira zapocené ¢elo. Pfichazi za-

bér na prodejni baleni produktu.

Voice over: ,,Prijemné chvile u sledovani programu Vam preje Tea World od Pickwiku.

Netrapte se hned po ranu!“

Titulky: sponzor programu a s packshotem vyjizdi logo Pickwicku a tea World vcetné
vyobrazeni sloganu: Netrapte se hned po ranu! Zaroven s logem vyjede povinny titulek
oznaceni jména sponzora s uvedenim hlavniho pfedmétu Cinnosti: Sara Lee Czech Re-

public, a.s. prodej kavy a ¢aje.

Op¢t pro potieby sponzoringu musi zadavatel az pil roku pred zacatkem kampané piihlasit
slogan: ,,Netrapte se hned po ranu!* jako ochrannou znamku, aby mohl byt soucasti spon-
zoringové kampané. Voice-over je v poradku, nebot’ se vztahuje ke sponzoringu programu

jako celku.

11.8 Vyhodnoceni a uspéSnost reklamni kampané

Vyhodnoceni televizni spotové a sponzoringové reklamni kampané: kazda televizni kam-
pan ma pied svym zacatkem sviij mediaplan, ktery obsahuje uvedené planované hodnoty
ukazatelt GRP’s a také presny spotlist. Po ukonceni kampani se porovnavaji realn¢ dosa-
zené hodnoty s napldnovanymi. Z prubéhu kampané se vyvodi zévéry a doporuceni pro
pristi aktivity. K tomu slouZzi post buy report s uvedenymi hodnotami vyse popsanych pa-
rametri.

Cilem kazdé¢ reklamni kampané je efektivné oslovit budouci i stavajici zakazniky a zvysit

trzby, uspésnost této reklamni kampané bude zfejma az na zaklad€ reakci spotiebitelti a

nasledného vyvoje trzeb.
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11.9 Rizika projektu

Za nejvetsi rizika projektu Ize povazovat:

11.9.1 Problémy s dodavkou zbozi

U zavadéci kampané¢ muze vzniknout problém s nedostatkem zbozi v prodejnach, nebo
vyrobce nestihne produkt vyrobit a distribuovat do prodejni sité, coz u spotiebitele vyvola
zapornou reakci na novy vyrobek, ktery si chtél vyzkouset, a také zaptiCini negativni do-

pad na celkovou image znacky Pickwick.

11.9.2 Konkurencni boj

Konkurence muze pfijit na trh ve stejnou chvili s totoznym nebo podobnym produktem a
muze konkurovat 1 v reklamni kampani, anebo na ni mize parazitovat. Disledkem bude

nevyplnéni ocekavanych trzeb a dojde k neztiroceni investic do reklamy.

11.9.3 Pocasi

Ptilis teplé pocasi v obdobi ¢ajové sezony, tj. na podzim nebo v zimé&, mize zpisobit i pies
masivni reklamni kampan pokles prodejt.

11.9.4 Spatny vybér sponzoringového projektu

V ptipadé divackého propadu nebo patného zpracovani realityshow ,,Cesko Slovensko
hledé talent” automaticky zaznamena Spatné reakce i sponzor projektu. Spottebitel jiz ne-

rozliSuje, zda ,,nekvalitni* produkt sponzoruje ,,kvalitni* sponzor.

11.9.5 OhrozZeni kampani

Jakoukoliv ¢ast reklamni kampané¢ mulze ohrozit: nedodrzeni terminti, technickd chyba
podkladii nebo na strané média, selhani lidského faktoru. U televizni ¢asti dale: programo-

vé zmény nebo nezvladnuti procesu schvalovani sponzorského vzkazu.
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ZAVER
Vysledky mého vyzkumu vénovaného televiznimu sponzoringu na naSem tizemi jsou:

1. Miize televizni sponzoring fungovat jako samostatny nastroj komunikacniho

mixu?

Televizni sponzoring muze fungovat jako samostatny néstroj komunika¢niho mixu, a to

pouze v piipad¢ vSeobecn¢ zndmého zadavatele nebo produktu, pro tcely podpory image.

2. Aplikuji zadavatelé televizni sponzoring do svych ,,mediamixi“ automaticky

nebo jen prileZitostné?

Televizni sponzoring doporucuji zadavatelim vétSinou medialni agentury, a to zejména:
pro doplnéni klasickych spotovych kampani a kampani na podporu image, dale v obdobi
extrémni naplnénosti reklamnich bloki, a také v ptipad¢ dojednani vyhodnych cenovych

podminek sponzoringu pro celkové snizeni ceny televizni komunikace.

Sami zadavatelé do svého mediamixu umistuji televizni sponzoring jen ptilezitostné, nebo
jen kdyz jsou se sponzoringem spojené vyhodné€jsi cenové podminky.

oy e

ringem a jeho regulaci po obsahové strance a umi jej vhodné pouZit.
3. Je televizni sponzoring pro zadavatele vyhodnou formou komunikace?

Cena sponzoringu zalezi na vice faktorech: na umisténi potadu (prime time x off time),
na sezonnosti, na jeho atraktivnosti a predevSim na vyjednavacich schopnostech medialni
agentury nebo zadavatele. Proto nelze jednoznacné urcit, zda je sponzoring drazsi nebo
levnéjsi oproti klasické spotové reklamé. OvSem u vétSiny pripadl je televizni sponzoring

vyhodnou, a ¢asto 1 nejlevnéjsi, formou televizni komunikace.
4. Je nabidka televizniho sponzoringu na ¢eském televiznim trhu dostate¢na?

Nabidka televizniho sponzoringu je dostacujici. Vytky se dotykaji predev§im omezenych
kreativnich forem sponzoringu, tj. moznost pouziti pouze standardnich forméati sponzorin-
gu jako jsou: sponzorské vzkazy, injektdze, soutéze, ptipadné jejich mutace, ale nikoliv

inovace.
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5. Jaky je aktualni trend poptavky po televiznim sponzoringu?

Od roku 2009, kdy na ¢esky televizni trh dopadly disledky finanéni krize, pfijmy ze spon-
zoringu zaznamenavaji stale hlubsi propad, zadavatelim sta¢i k udrzeni se na trhu mezi
konkurenci pfi snizeném objemu reklamnich investic pouze spotova reklama, ktera ma
pred doplitkovym sponzoringem piednost, jelikoZ umoziuje predstavit produkt, a v této

dobé¢ potiebuji zadavatelé hlavné prodavat.

Stanice se shoduji, ze tspéchem do budoucna bude zachovani vynosi ze sponzoringu
na soucasné urovni. Kanaly TV Nova a TV Prima uvadéji poptavku po sponzoringu v le-
toSnim roce na Urovni roku 2011. Kanaly CT ocekavaji mirny pokles oproti minulému

roku.
6. Tvorii sponzoring pro televize zasadni zdroj prijmu z reklamy?

V roce 2011 u kandlti TV Nova tvoii podil sponzoringu mezi 3 az 5%, kanaly TV Prima

uvadi mezi 5 az 10% a kanaly CT kolem 25 - 30 % z celkovych reklamnich pifjma.

Piijmy ze sponzoringu nejsou pro televize zasadni, ale ani ne bezvyznamné. V piipadé
Ceské televize je televizni sponzoring po zrusSeni klasické reklamy jeden z hlavnich ko-

mercnich pfijma.

Z prizkumi, ziskanych dat a dalSich zdroji vyplyva, Ze reklamni zadavatelé
v soucasné dobé ve svych komunikac¢nich mixech vyuZivaji televizni sponzoring spi$
prilezitostné nez automaticky. NejvyznamnéjSi éra televizniho sponzoringu byla
v letech 2007 a 2008, kdy se Ceské televize téSily z maximalni vyprodannosti klasické
spotové reklamy a sponzoring byl jeji alternativou. S prichodem celosvétové financni
krize se celkové sniZily investice do reklamy, a také televizni stanice mohou nabidnout
mnohem vice prostoru pro klasickou spotovou reklamu, a proto se televizni sponzo-

ring stava méné uzivanou formou televizni propagace.

Aplikace televizniho sponzoringu je nejvhodnéjsi v pripadé potieby budovani a posi-
lovani image spole¢nosti, produktu nebo znacky, a také pri ziméru zvyseni povédomi

o spole¢nosti, produktu nebo znacce.
Televizni sponzoring zadavatelé v soucasnosti do mediamixu Fadi: v pripadé dosta-
te¢nych investic do reklamy, v pripadé potieby posileni image a také v pripadé vy-

hodnosti cenové nabidky sponzoringu.
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CESKA REPUBLIKA

ROZSUDEK
JMENEM REPUBLIKY

Nejvyssi spraval soud rozhodl v senaté slozeném z predsedkyné JUDr. Elisky Cihlatové
a soudct JUDr. Jaroslava Hubacka a JUDr. Karla Simky v pravni véci Zalobkyné: Ceska televize,
se sidlem Kavéi hory 1, Praha 4, proti zalované: Rada pro rozhlasové a televizni vysilani,
se sidlem Skrétova 44/6, Praha 2, viizeni o kasaéni stiznosti zalobkyné proti rozsudku
Meéstského soudu v Praze ze dne 9. 3. 2011, ¢.j. 7 A 125/2010 — 39,

takto:

I. Kasac¢ni stiznost se zamita.

IL. Zadny z Géastniki nem 4 pravo na nahradu nakladd fizent.
Odivodnéni:

Meéstsky soud v Praze rozsudkem ze dne 9.3.2011, ¢.j. 7 A 125/2010 — 39, zamitl
zalobu, jiz se zalobkyn¢ (dale jen ,stézovatelka®) doméhala zruseni rozhodnuti Rady
pro rozhlasové a  televizni  vysflani (ddle jen ,Rada®) ze dne 18.5.2010,
sp. zn. 2010/171/vav/CES, kterym byla stéZovatelce uloZena pokuta vevysi 50.000 K¢
za poruseni povinnosti stanovené v ust. § 48 odst. 4 pism. a) zakona ¢. 231/2001 Sb., ve znéni
ucinném do 31.5.2010, (dale jen ,zakon o wvysilani®) pro vysilani reklam, teleshoppingu
a sponzorovanych pofadd. Poruseni citovaného ustanoveni se stézovatelka dopustila tim,
7e dne 18.11. 2009, v 14:22:30 hod. na programu CT4 Sport zafadila do vysilani obchodni
sdéleni Tipsport (mutace 95), oznacené jako sponzor pofadu, pficemz toto obchodni sdéleni
napliujici defini¢ni znaky reklamy nebylo zfetelné zvukové, obrazové ¢i zvukové-obrazové
oddéleno od ostatnich c¢asti programu. V odivodnéni rozsudku poukazal meéstsky soud
na judikaturu Nejvyssiho spravniho soudu, jez urcila znaky odlisujici reklamu od sponzorovani.
Dale pfipomenul jeden z tucela zakona o vysilani, jimz je casové omezeni vysilani reklamy,
v dtsledku ¢ehoz dochazi prostiednictvim sponzorského vzkazu k obchazeni zakonného limitu
vysilani reklamy. Podle méstského soudu neni skute¢nym tdcelem sponzorského vzkazu vytvofit
tzv. goodwill, ale pouze vyuzit dalsi mozny reklamni prostor. Pouze striktni vyklad moznosti
sponzorovani pouhym slovaim nebo grafickym uvedenim ndzvu vyrobce ¢i vyrobku bez dalsich
grafickych, zvukovych doprovoda by dostal deklarovanému cili podpory (vytvofeni) dobrého
jména. Méstsky soud rovnéz ocitoval zavéry vyslovené v rozsudku Nejvyssiho spravnfho soudu



¢.j. 7 As 98/2011 - 63

ze dne 14. 4. 2010, ¢.j. 7 As 80/2009 - 96 a uved], ze pokud spot neni zpracovan jako pouhé
pfedstaveni produktu za ucelem vytvofeni pfedstavy o osobé sponzora, o jeho vyrobcich
¢i sluzbach, ale obsahuje i dalsi prvky, které ve svém celkovém vyznéni mohou na divaka puasobit
jako pobidka ke koupi vyrobku, muze pifekrocit hranice sponzoringu a plnit reklamni ucel
pfiznacny pro reklamu, pfestoze neobsahuje vyslovnou pobidku ke koupi produktu ¢i srovnani
s jinymi produkty. Méstsky soud shledal, Ze zpisob pfedstaveni sponzora Tipsport a jeho sluzeb
jde nad ramec ucelu a smyslu sponzorovani tak, jak byl vymezen v judikatufe Nejvyssiho
spravniho soudu. Posuzovany spot totiz vzhledem k reklamnimu pfibé¢hu a dynamice zpracovani
obsahuje nepfipustny piesvédcovaci prvek, jez vybizi divaka k vyuzit sluzeb sponzora. Reklamni
piib¢h spocdiva v ucasti dvou sazejicich na fotbalovém utkani, kdy zvukovy podkres dotvaii
dojem autenticity utkini. Jednim ze sazejicich je muz s typologizaci vyhranéného fanouska
a druhym naopak usedly muz v brylich a s kravatou. Pavodni sebejistota fanouska se sazejicim
tiketem je ukoncena jeho zhroucenim pii vstfeleni gélu hracem (zajicem). G4l je doprovazen
tomu odpovidajicim vykfikem komentatora a imaginarniho obecenstva. Naopak spokojeny
vyherce dostava vyhru - penize, coz je doprovazeno sloganem ,,pfekvapivé moznosti sazek®.
Obsah spotu ma urcitou déjovou linii a vzhledem k moznostem animace je piib¢h plny nadsazek
(typologizace sazejicich a jejich emoci, zdanliva autenticita utkani a zejména obsazeni ,,sportovca‘
- zajic oslavujici vstfeleni gélu a hlemyzd' v klubovych barvach prohravsiho fanouska). Méstsky
soud se ztotoznil s nazorem stézovatelky, ze divak vnima animované zpracovani jinak, ale nikoli
tak, aby byl zcela vyloucen ucinek sdéleni spotu. Obecné animované zpracovani pro svou
odlisnost od reality bude mit niz${ ucinek obrazového sdéleni, nebot’ divak odlisnost od reality
pfirozené vnima, proto piesvédcovaci prvek je oslaben. Avsak oproti realit¢ animované ztvarnéni
umoznuje vyssi miru nadsazky a symboliky. Primarni ucinek reklamy je v reakci emoci divaka.
V emocni rovine¢ divak reaguje stejné bez ohledu na formu zpracovani (animované, hrané). Spot
obsahuje vybizejici prvky, které divakovi sdéluji, ze vyuzivat sluzeb sponzora je velice jednouché
a lakavé. Obsazeni hracua i sazejicich a zvukovy podkres zaklada uréitou nelogi¢nost a absurditu,
kterd prvotné muze u divaka vyvolat pocit nepochopeni o povaze a obsahu spotu, avsak prave
tato absurdita a z toho vyvérajici mozné nepochopeni divakem zaklada vice intenzivni
zapamatovatelny ucinek, nebot’ zpracovani i obsah odliSuje pfedmétny spot od ostatnich
obchodnich sdéleni. Jelikoz jde o absurditu, je racionalni rozbor obsahu spotu omezen.
Proto méstsky soud nic nevyvodil z toho, ze utkani zajic vs. hlemyzd’ je pfedvidatelné a tudiz
vyhra jednozna¢na. Vzhledem k obvyklé délce trvani reklamniho nebo sponzorského spotu je
nutné jejich obsah a ucinky hodnotit ve smyslu prvni reakce divaka, nikoli prvotni, nebot’ tvorba
reklamy vychdzi ze zjisténého jednini spotfebiteld. Impulsem pro obsah reklamy nenf jen
kreativita tvirce ale 1 odborna zjistén{ o zakonitostech jednani spotiebitele. Prvotni reakce nemusi
zahrnovat spotfebn{ jednani, napf. pro nepochopeni obsahu spotu, sekundarni reakce vsak
jiz mize sméfovat do spotfeby, nebot’ divak si uvédomuje zakladni sdéleni spotu - snadné sazky,
tomu odpovidajici jistota vyhry a identifikaci poskytovatele sluzby. K ucelu pfedmétného spotu
jako délicimu kritériu mezi sponzorskym vzkazem a reklamou meéstsky soud uvedl,
ze posuzovany spot nenf jen pouhym upozornénim na existenci sponzora a jeho sluzby, ale svim
zpracovanim, reklamnim pfibéhem s dynamikou a nadsazkou vybizi divika k vyuziti sluzeb
sponzora. Obsahem spotu nebylo pouze zobrazeni vypjaté situace, nybrz také sdéleni o snadné
moznosti vyhry u sazkové kancelafe Tipsport.

Proto tomuto rozsudku podala stézovatelka v zakonné lhaté kasaéni stiznost z divodu
uvedeného vust. § 103 odst. 1 pism. a) s. f. s. Nezakonnost napadeného rozsudku spatiuje
v nespravném posouzeni, zda doslo k poruseni povinnosti vyplyvajici z ust. § 48 odst. 4 pism. a)
zakona o vysilani. Pfedmétné obchodni sdéleni nema reklamnf atributy, a proto predmétny skutek
nebyl Radou a méstskym soudem spravné kvalifikovan. Podle stéZovatelky tento zpusob
zpracovani v daném piipadé nezaklada oporu pro kategorické vyhodnoceni spotu jako
reklamntho sdéleni a svédéf zaveru, ze ho lze podradit pod sponzorsky vzkaz. Kreslena animace
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zde ma ve svém dusledku na divaka jiny dopad. Divak vnima animované zpracovani zcela odlisné
od reality, zaméfuje se na detaily, které souvisi pravé s ndpaditosti animacniho zpracovani
a nepochybné hodnoti nadsiazku a symboliku jinymi méfitky, které nutné potlacuji piipadny
pfesvédcovaci prvek ve smyslu komeréniho dopadu a ovlivnéni potencionalniho spotfebitele,
resp. s charakteristikou jeho sluzeb. Ve vysledku divak spojuje spot primarné se sponzorem,
resp. s charakteristikou jeho sluzeb. Z tohoto Ghlu pohledu je takovy pfistup zpracovani do jisté
miry i marketingovym rizikem, se kterym musi sponzor pocitat, nebot’ diasledkem muze byt
dokonce i potlacen{ a minimalizace Gcelu sponzorstvi jako takového. Diky animaci s d¢jovou linif
se divak na vzkaz opakované v podstaté tési z ,jinych davoda® a lze naopak dospét k zavéru,
ze ani ,,sekundarni reakce® v daném pfipadé nemuize mit méstskym soudem obecné pfedjimany
dopad, spocivajici v potlaceni ,,zazitku z animac¢niho zpracovani ve prospéch reklamniho ucelu.
Divak se pfedevsim ,,bavi obsahem spotu, jeho jednotlivymi nuancemi, na které se podvédomé
zaméfuje. Piipadny reklamni podtext je pak ve smyslu pfesvédcovactho procesu zcela
zanedbatelny. Napadita animace s déjovou linif je ustfednim prvkem, ktery strhava pozornost
divika natolik, ze si divak takovy vzkaz vzdy (tedy nejenom v rimci prvotni, ale pravé
i sekundarni reakce) vybavuje ve vztahu k realit¢ bez hlubsich ,,spotfebitelskych® souvislosti
s prezentovanym sponzorem, resp. jeho sluzbami. V obchodnim sdéleni absentuji prvky
jakéhokoliv kvalitativniho vyzdvihovani sluzeb ¢i srovnavani s obdobnymi sluzbami, a ani spolu
s dalsimi vytykanymi atributy nemtze byt jeho obsah hodnocen jako vyhovujici klasickému pojetd
reklamy. Obchodni sdéleni sledovalo zakladni ucel sponzorovani, tedy vytvateni dobré povésti
v povédomi divaki zalozeny na vyuziti kreativnich prvka, které divaka zaujmou, nikoli agresivné
stimuluji k ndkupu produktu ve smyslu cileného presvédcovaciho pusobeni na divaka, byt
k dosazen{ tohoto tcelu sponzor zvolil jistou déjovou osu zpracovani. Svou existenci dal sponzor
divakovi najevo v zakonnych mezich, aniz by potlacil pfi zpracovani prvky sponzorstvi tak, ze by
vysledné hodnoceni obchodniho sdé¢leni mélo vyznit ve prospéch reklamy. Ze shora uvedenych
duvodu stézovatelka navrhla zruSeni napadeného rozsudku a vriceni véci méstskému soudu
k dalsimu fizeni.

Rada ve vyjadfeni ke kasaéni stiznosti uvedla, ze stézovatelka nepfedlozila relevantni
argumenty pro duvodnost kasacéni stiznosti. Neni pravdou, ze méstsky soud uzaviel,
ze se v ptipad¢ daného obchodniho sdéleni jednd o reklamu, bez jakéhokoliv davodu. V této
souvislosti Rada citovala odavodnéni napadeného rozsudku a uvedla, Zze nejen napadeny
rozsudek, ale 1 postup meéstského soudu byly zcela v pofadku a ze se nedopustil zadného
pochybeni. Me¢stsky soud zcela spraivné posoudil celkové vyznéni obchodniho sdélent,
které nesméfuje k ucelu propagace, nybrz k podpofe prodeje konkrétni sluzby. S ohledem
na uvedené Rada navrhla zamitnut{ kasa¢ni stiznosti.

Nejvyssi spravni soud piezkoumal napadeny rozsudek v souladu sust. § 109 odst. 3
a4s.f.s., vazan rozsahem a duvody, které uplatnila stézovatelka v podané kasacni stiznosti,
a pfitom neshledal vady uvedené v odstavci 4, k nimz by musel pfihlédnout z dfedni povinnosti.

Stézovatelka v kasacni  stiznosti namitala nezakonnost napadeného rozsudku
pro nespravné posouzeni pravni otizky, zda pfedmétné obchodni sdéleni bylo reklamou
¢i sponzorskym vzkazem.

Podle ust. § 2 odst. 1 pism. n) zakona o vysilani se reklamou pro ucely tohoto zidkona
rozumi jakékoliv vefejné oznameni, vysilané za uplatu nebo jinou protihodnotu nebo vysilané
za Gcelem vlastni propagace provozovatele vysilani, uréené k podpofe prodeje, nakupu
nebo pronajmu vyrobku nebo sluzeb, véetné nemovitého majetku, prav a zavazka.
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Podle ust. § 2 odst. 1 pism. s) zakona o vysilani se sponzorovanim pro ucely tohoto
zakona rozumi jakykoliv pfispévek poskytnuty fyzickou nebo pravnickou osobou,
kterd neprovozuje televizni vysilini nebo produkci audiovizudlnich dél, k piimému
nebo nepfimému financovani rozhlasovych nebo televiznich pofadi za ucelem propagace jména
a pifjmeni fyzické osoby nebo nazvu pravnické osoby, obchodni firmy, obrazového symbolu
(loga) nebo ochranné znamky, sponzora nebo jeho sluzby, vyrobka nebo jinych vykont.

Podle ust. § 48 odst. 4 pism. a) zakona o vysilan{ je provozovatel vysilani povinen zajistit,
aby reklamy a teleshopping byly rozeznatelné a u provozovatele rozhlasového vysilani zfetelné
zvukove, u provozovatele televizniho vysilani zfetelné zvukoveé, obrazovée ¢i zvukové-obrazové
oddélené od ostatnich ¢asti programu.

V odivodnéni napadeného spravniho rozhodnuti Rada pfedmétné obchodni sdéleni
popsala takto: ,,Dvé barevné kreslené mugské postavy, jedna drdi v ruce sazgkovy tiket. Kamera poskéze zabiri
berni stiil a stielbu micem do fotbalové branky, hrdle dobdni hlemyZd. Postavy sleduji hru, v pozadi tiumeny
anglicky komentdr. po vikiiku ,,Goal ! se jedna postava hrouti na okraj stolu, ke drubé postavé prijizdi po stole
hromddka bankovek. Spot konct logem Tipsport sazkeovd kanceldr a texten ,,preRvapivé monosti sazek . 1 levo

[{31s

dole se na 2 sekundy objevi text ,,sponzor poradu

Déle Rada uvedla, ze ,,/3/ provedené analyzy vyphiva, Fe popsané obchodni sdélent je reklammnim
spotem.  Obsabem spotn je totig reklamni pribéh, kde dvé osoby sleduji miniaturni fotbalovy zapas,
na ktery si vsadili, a ktery konl finanini vybrou jednobo a nestéstim drubého aktéra. Dynamilnost spotu je
patmd od zaldtkn do konce; stené tak velmi sugestivni blasovy doproved, jens tvori nejprve komentir dapasu
a posléze musky hlas, ktery propaguje sdazkovon kancelar. Nezanedbatelmym prokem pro celkové vyznéni
reklamy je také kreslend podoba celého spotu, vietné sdazejicich. Vyngiti pestrych barev, pohybu a nadnesenych
emoct aktéri. reklamni pribéh je nedovolenym prokem obsabu sponzorského vzkazn. Souiasné [ze jako primon
nabidkn chapat také pousity slogan, a to: ,prekvapivé mognosti sizek", Rtery achdzi za branice ognalent
sponzora. Celkové vyznént obchodnibo sdélent pak nenechdvd na pochybach, Ze se jednd o nabidku slugeb sazové
kancelire, kterd se snai nalikat divika na vibru a piekvapivé mognosti, jes nabizi. Ustiednim motivem daného
spotu_je presvédcit divika k vyugiti propagovanych slugeb, a to ga pousiti klasickych reklamnich technik. Znéni
sponzorského vzkazn, sphinjiciho dkonné ndlegitosts, je de jednoxnacné prekroleno, a to eim. dynamickym
Ltvdrnéninm vnkové i obrazové Gsti. 1.ze konstatovat, e dany spot by byl kreativnim a nestandardnim i v ramci
reklammich bloki. Dané obchodni sdélent je zpravovino ve stylu relamy a od reklamnich spotsi je velmi t63ko
odlisitelné. Tento komplexcni dojem podtrbuje i skutecnost, Fe béhem odpysilané propagace neni ve vukn Zminéno,

({1t

Ze se jednd o sponzora poradu, a pouze v 3dvérn, se objevuje nendpadny maly napis ,,sponzor poradn .

Otazkou rozliSeni mezi reklamou a sponzorskym vzkazem se jiz Nejvyssi spravni soud
opakované zabyval ve své judikatufe, kterd se postupné vyvijela a ze které lze vyvodit,
ze vyznamnym rozliSovacim kritériem mezi sponzorskym vzkazem a reklamou jsou jejich
rozdilné zakladni ucely. Jadrem sdélenf u sponzorského vzkazu je zpravidla vytvoreni ¢i posileni
povédomi divaka o existenci sponzora a jeho nejraznéjsich, pro divaka pozitivnich ¢i uzitecnych,
vlastnostech, dovednostech ¢i nabidkach, zatimco jadrem reklamniho sdéleni je obvykle snaha
piimét divaka ke koupi uréitého produktu nebo sluzby.

Hranice mezi reklamou a sponzorskym vzkazem je casto nezfetelna a vzajemné odliseni
obou druht vysilanych sdéleni muze byt relativné obtizné. Prezentace vysfland jako reklama
ve smyslu definice obsazené v ust. § 2 odst. 1 pism. n) zakona o vysilani muize byt postavena
pouze jako piibéh vytvatejici ¢i posilujici povédomi divika o vyrobci, jim uzivané znacce
nebo jiném charakteristickém oznaceni, pod nimz prodava své produkty nebo skupiny produkti.
Ne¢kdy dokonce reklama pouze upozoriuje na urcité zivotn{ situace, v nichz je vhodné uvazovat
o koupi zbozi ¢i vyuziti sluzeb zadavatele reklamy, napf. upozorfiuje na rizika, kterd lze pojistit,
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¢ina destinace, do kterjch muze byt zajimavé cestovat. Na druhé strané praval uUprava
sponzoringu rozhlasovych ¢i televiznich pofadt pfipousti, aby byl sponzorsky piispévek
poskytnut, a sponzorsky vzkaz odvysilan, vedle propagace jména a pifjmeni fyzické osoby nebo
nazvu pravnické osoby, obchodni firmy, obrazového symbolu (loga) nebo ochranné znamky
sponzora nebo jen sponzora samotného také k propagaci jeho sluzby, vyrobki nebo jinych
vykond. Znamena to tedy, Zze za sim o sob¢é nedovoleny nemuze byt povazovan takovy
sponzorsky vzkaz, jehoz podstatnym obsahem je odkaz na sluzbu, vyrobek ¢i jiny vykon
vyrabény, pifimo nebo nepfimo distribuovany ¢i jinak obchodné zajist'ovany sponzorujicim
subjektem.

Sponzorem vystupujicim v reklamnim obchodnim sdéleni muze byt vyrobek, sluzba ¢i
jiny vykon obchodné zajist’ovany urcitou fyzickou ¢&i pravnickou osobou, nikoli tato osoba
samotna. Skutecnost, ze ,,sponzorem® je uvedeny vykon, a nikoli osoba, sama o sobé neposiluje
reklamnf a ani neoslabuje ,,sponzorsky* charakter obchodntho sdéleni. Dynami¢nost obchodniho
sdéleni a to, ze jeho obsahem je i urcity ,,minipfibéh pfiblizujici sponzora ¢i nékteré jeho
marketingove relevantni vlastnosti, sama o sobé nemusi posilovat reklamni charakter obchodniho
sdeleni. Muaze vSak ve spojeni s dal$im jeho obsahem, napf. poukazem na vyhodnost nabidky,
slevu, srovnanim s jinymi vyrobky, sluzbami ¢i dalsimi vykony apod., v celkovém hodnoceni
obchodniho sdéleni pfevazit a zafadit jej mezi reklamu.

Dalsim pravidlem vyplyvajicim z judikatury Nejvyssiho spravniho soudu pro rozlisovani
mezi reklamou a sponzorskym vzkazem, je pozadavek na komplexni posouzeni kazdého
vysilaného obchodniho sdéleni a hodnoceni vsech jeho rozhodnych aspektd ve vzajemnych
souvislostech. Podstatné je celkové vyznéni obchodniho sdéleni, nikoli jeho izolované dilci
aspekty. Sponzorsky vzkaz musi byt zpravidla jen velmi kratkym sdélenim trvajicim typicky jen
nckolik malo sckund. Lze vSak pfipustit i sdéleni del$i, napf. je-li pfitomno na obrazovce
v podobé pouhé informace o sponzorovi v prubc¢hu vysilani urcitého pofadu (napf. v jednom
z rohti obrazovky) a zabira v poméru k celému obrazu nepatrnou plochu.

S pfihlédnutim k vyse uvedenym obecnym uvaham dospél Nejvyssi spravni soud v daném
ptipad¢ ke shodnému zavéru jako vyslovil méstsky soud i Rada, tj. Ze pfedmétny spot napliuje
defini¢ni znaky reklamy tak, jak jsou vymezeny v ust. § 2 odst. 1 pism. n) zakona o vysilani. Mezi
ucastniky nenf sporu o naplnéni prvnich dvou zakonnych kritérii, tj. Ze $lo o vefejné oznameni,
které bylo vysilano za uplatu. Pokud jde o dcel pfedmétného obchodniho sdéleni, nebylo jen
pouhym upozornénim na existenci sponzora, ale vedle informace o sponzorovi a jim nabizenych
sluzbach zdurazniuje, ze sazejici ma k dispozici ,,piekvapivé moznosti siazek”. Divik je také
upozorfiovan na mozny finanéni profit plynouc! zvyuziti nabizenych sluzeb (vyhra
symbolizovana hromadkou bankovek). Samotna informace o sponzorovi, je pak spiSe upozadéna
a netvofl hlavni sdéleni pfedmétného spotu. Ve shodé s méstskym soudem je také tieba
zdtraznit, ze pfedmétné obchodni sdéleni ma jednozna¢né patrnou déjovou linii. Tento piibéh je
pomérné dynamicky a ve spojeni se zvukovym doprovodem (anglicky komentat, divacka kulisa),
barevnym provedenim, pouzitym sloganem a animovanym zpracovanim na sebe upoutava
divakovu pozornost a pfesvédCuje jej kvyuziti sluzeb sponzora. Vedle duavoddy,
na které poukazaly Rada a méstsky soud, je pak tfeba poukazat a na casovy rozsah predmétného
spotu. Ten totiz svou délkou (15 sekund) piekrocil hranici, kterou Nejvyssi spravni soud
povazuje za inosnou pro sponzorsky vzkaz. Viechny uvedené aspekty hodnocené ve svém celku
tedy nasvédcuji tomu, ze se jedna o reklamu piimo nabizejici urcitou sluzbu divakim. Dynamika,
zpusob a obsah informace o sponzorem poskytovanych sluzbach vybocuje z obvyklych mezi
sponzorskych vzkazd. Jednid se o piimé pusobeni na divaka, jehoz pfevazujicim cilem je
presveédcit jej k vyuzitl propagované sluzby. Nejde tedy o pouhou prezentaci sponzora pofadu.
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Ze shora uvedenych divodt dospel Nejvyssi spravai soud k zavéru, ze zaver vysloveny
méstskym soudem i Radou, Ze pfedmétné obchodni sdéleni bylo neoddélenou reklamou
vesmyslu § 48 odst. 4 pism. a) zdkona o vysilani, je sprivny. Jedind stizni ndmitka
je proto nedivodna.

Ze viech divodu vyse uvedenych neni napadeny rozsudek nezakonny, a proto Nejvyssi
spravai soud podle ust. § 110 odst. 1 véta druha s. f. s. kasacni stiznost zamitl. Ve véci rozhodl
vsouladu sust. § 109 odst. 2s.f.s.,, podle n¢hoz rozhoduje o kasacni stiznosti zpravidla
bez jednani, nebot’ neshledal dtivody pro jeho nafizeni.

Vyrok o ndhrad¢ nakladd fizeni se opird o ust. § 60 odst. 1 véta prvni ve spojeni
s § 120 s. 1. s., podle kterého, nestanovi-li tento zakon jinak, ma dcastnik, ktery mél ve véci plny
uspéch pravo na nahradu naklada fizeni pfed soudem, které diivodné vynaloZil proti ucastnikovi,
ktery ve véci uspéch nemél. Nejvyssi spravni soud zadnému z GcastnikG nahradu naklada
nepfiznal, protoze stézovatelka v fizeni Gspéch neméla a Radé Zzadné naklady s timto fizenim
nevznikly.

Pouceni:Proti tomuto rozsudku nejsou opravné prostredky ptipustné.

V Brné dne 17. kvétna 2012

JUDr. Elika Cihlatova
pfedsedkyné senatu
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Ipni'ad &as den v tydnu 2 sp.vzk. 4 sp. vzk 6 sp.vzk. 8 sp. vzk. potad
o |MASH 8:30 po-pa 10 200 K& 2
£ [Prostrenc - repriza__ 820 po-pa 22 600 K& 2
g Dia vrazda 10:00 po-pa 22 600 Ké 31 640 K& 4
'S |Policejni divize 11:00 po-pa 22 600 K& 31 640 K& 4
& Knight rider 12:00 po-pa 22 600 K& 31 640 K& 4
O |Odpadlik/od 17.2. Siska 13:10 po-pa 22 600 K& 31 640 KE 4
= [AIf 14:00 |po-pa 30 000 K& 2
= Closer 14:30 po - pad 36 000 K& 50 400 K& 4
2 |Big Ben 1530 [po-pa 50 000 K& 70 000 K& BOOOOKE | 90000 Ké 8
Cesty domu 20:05 po+st 170 000 K& 238 000 K& 272 000 KE 6
Particka 21:20 pondéli 140 000 K& 2
Anatomie Izi 22:00 pondéli 90 000 K& 126 000 Ké 4
Sbératelé kosti 22:50 po + st 60 000 K& 84 000 K& 4
Nikdo neni dokanaly 20:05 atery 120 000 K& 168 000 K& 4
Soukromd dramata 21:20 utery 100 000 Ké 140 000 K& 4
Sbératelé kosti 22:20 atery 90 000 Ké 126 000 K& 4
Myslenky zloince 23:20 ut+ Gt 60 000 K& 84 000 K& 4
Top star magazin 21:20 stieda 170 000 K& 238 000 K& 4
Castle na zabiti 22:20 stfeda 90 000 K& 126 000 K& 4
[ TopStar special 20:00 Ctvriek 120 000 K& 168 000 K& 4
Jste to, co jite! 21:20 Etvrtek 140 000 K& 196 000 K& 4
Hawaii 5-0/od 16.2. Namofni vySetiovaci sluzba L.A. 22:20 Etvrtek 90 000 K& 126 000 K& 4
film Pa 20:00 pétek 150 000 K& 210 000 K& 240000 K& | 270 000 K& 8
Show Jana Krause 22:00 péatek 150 000 Ké 210 000 K& 4
film P& 23:00 patek 90 000 K& 126 000 K& 144 000 KE | 162 000 K& 8
animované pohddky Disney 7:20 sobota 30 000 K& 2
Zazraky Zivota 9:40 sobota 60 000 K& 84 000 K& 4
film So 12:30 sobota 60 000 K& 84 000 K& 96 000 KE | 108 000 K& 8
film So 14:10 sobota 60 000 Ké 84 000 Ké 96 000 K& 108 000 K& 8
o |Colombo 16:15 sobota 60 000 K& 84 000 K& 96 000 K& 108 000 K& 8
@ [Aréna narodi 20:00 __ |sobota 120000 KE | 168 000 K& 4
E Jfilm So 22:20 sobota 90 000 K& 126 000 K& 144000 K& | 162 000 K& 8
+ lanimované pohéadky Disney 7:20 nedéle 30 000 Ké 2
£ |Dokument 815 |neddle 22 000 KE 2
2 |Prima SVET 915 nedéle 60 000 K& 2
@ |Specialisté na vraZdy 13:00 nedéle 60 000 K& 84 000 K& 4
{film Ne 14:00 nedéle 60 000 K& 84 000 K& 96 000 K& 108 000 K& 8
|VraZdy v Midsomeru {Midsomer Murders) 16:00 nedéle 60 000 K& 84 000 K& 96 000 K& 108 000 K& 8
Jfilm Ne 20:00 nedéle 150 000 K& 210 000 K& 240000 KE | 270 000 K& 8
ffilm Ne < 22:20 nedéle 80 000 K& 112 000 K& 128 000 K& 144 000 Ké 4
|pozn. Ceny specidlnich balitk sponzoringu budou pfedmétem daliho jednani. |
Vypotet ceny dodatenych vzkaza k pofadu DalSi pfiplatiy Slevy za objem
Cena zdkladni za dva vzkazy pred a po pofadu priplatek
plus 2 sponzorské vzkazy uvniti pofadu 40% Aliance 15% 0,5 - 1,5 mio 5%
plus 4 sponzorské vzkazy uvniti pofadu 60% Pozice 15% 1,5 - 3,0 mio 8%
plus 6 sponzorskych vzkaz(i uvnitf pofadu 80% 3,0 - 4,0 mio 10%
4,0 - 5,5 mio 12%
5,5 mio a vice 15%

Sponzoring upoutavky Ize vyuZit pouze v kombinaci se sponzorovanim upoutdvaného pofadu.

Cena upoutdviy:

Casové pdsmo Cenallks|
PT {18:30:00 a 20:00 - 23:00 60 000 Ké
OPT}0:00 - 18:00 a 23:00 - 0:00 30 000 K&

Zobrazeni loga/obrazku Kiienta v rdmei pofadu po dobu cca 55 ve velikesti cca 1/16 obrazoviy
V poradech Top Star Magazin, Nikdo neni dokonaly, Hadej kdo jsem, Svét 2011

Cenaltks]
PT porady 50 000 Ké
PT pofady - superinjektaZ (specidlni grafika) 70 000 K&
OPT porady 30 000 K&

Sponzorsky vzkaz umistény pred nebo po reklamnim bloku o stopaZi 5s a 10s
Sponzor programu spenzoruje celou TV Prima nikoli kankrétni pofad. Napf: "Prima zimu Vam pfeje XY."

pasmo/stopad 5" 10
BT |18h-23h 42000 K& | 60000 KE
18:54 - 20:00 49 000 K& 70 000 K&
QPT]0:00 - 18:00 a 23:00 - 0:00 21 000 K& 30 000 K&




PRILOHA P 5 — CENIK SPONZORINGU CESKE TELEVIZE

SPONZOR PROGRAMU

168 hodin CT1 nedéle 21:30 100 000{/vzkaz 4

Branky, body, vtefiny CT1 denné 19:40 50 000|/vzkaz 30

Otazky Viclava Moravce CT1 nedéle 12-00 80 000|/vzkaz 4

|Poledni udalosti CT1 pondéli-sobota 12:00 500 000|/més. 26

Reportéfi CT1 pondéli 21:30 100 000|/vzkaz 4

Udalosti v regionech CT1 pondéli-patek 18:00 1 200 000|/més. 22

Udalosti za okamzik CT1 denné 18:52 2 000 000|/imés. 30

SPONZOR PORADU

13. komnata CT1 patek 21:00 190 000|/dil 4 4 po 0:30 €T1

Archivni zabava &T1 pondéli-Ctvrtek 17:00 60 000/dil 20

AZ kviz CT4 pondéli-patek 16:30 60 00D|/dil 20 20 t-so 4:00 €T1
Bydleni je hra CT4 patek 16:00 50 000jidil 4 4 nasazeni od 7.9.2012
|—Cestuménie CT1 pondéli-ctvrtek 16:00 50 000{/dil 20

Ententyky €11 streda 20:00 280 000|/dil 4 nasazeni od 5.9.2012
Film - nedéle podveéer CT1 nedéle 16:30 60 000|/film 4

Film - nedéle CT1 nedéle 20:00 190 000}/film 4

Film - sobota podvecer CT1 sobota 17:00 70 000)/film 4

Film - sobota CT1 sobota 22:00 100 000|/film 4

Hitparada zabavy CT1 sobota 21:00 160 000|/dil 4

Hoby nasi doby ET1 sobota 11:30 60 000|/dil 4

HFisni lidé Mésta praZského CT1 nedéle 21:45 100 000|/dil 4 nasazeni od 2.9.2012
Kalendarium CT1 nedéle 9:45 50 000{/dil 4

Kluci v akci CT1 'sobota 18:25 110 000|/dil 4

Komici na jednitku CT1 atery 21:40 140 000|/dil 4

Komisaf Moulin CT1 nedéle 23:00 50 000}/dil 4

Kriminalka PafiZ GT1 patek 23:15 60 000|/dil 4

Mala farma T4 patek 17:05 40 000|/dil 4 4 ne 1:00 CT1

MaZeme dal? CT1 pondéli-patek 18:30 100 000|/dil 20 20 nasazeni od 3.9.2012
Na cesté CT1 {pondé&li 21:00 160 000|/dil 4 4

Nejlepsi Bakalafi CT1 utery a Etvrtek 2000 160 000|/dil 8 nasazeni od 4.9.2012
Q zvifatech a lidech CT1 nedéle 11:00 90 000|/dil 4 nasazeni od 8.7.2012
Objektiv CT1 nedéle 10:30 120 000|/dil 4

Okno do hibitova CT1 Etvrtek 21:00 140 000|/dil 4 nasazeni od 6.9.2012
Poéasi CT1 denné 18:53 4 200 000{/mésic 30 vE. injektazi uvniti pofadu
Pocasi v Evropé CT1 patek 17:55 100 000|/dil 4

Pohadka CT1 sobota 13:05 120 000|/ 1 pohadka |4 nasazeni od léta 2012
Pohadka CT1 nedéle 13:05 120 000}/ 1 pohadka 4

Posta pro tebe CT1 stfeda 21:00 160 000|/dil 4

Piib&hy slavnjch cT1 nedéle 18:00 90 000|/dil 4 nasazeni od 9.9.2012
Pripady detektiva Murdocha &T1 stfeda 22:30 60 000|/dil 4 nasazeni od 12.9.2012
Sama doma CT1 |pondéli-patek 12:30 30 000|/dil 20

Stopy, fakta, tajemstvi ET1 stfeda 22:00 100 000/dil 4 nasazeni od 5.9.2012
Studio Kamarad CT1 nedéle 7:30 50 000|/dil 4

T&lo jako dikaz CT1 pondéli 22:15 60 000|/dil 4 nasazeni od 3.9.2012
Tisiiova linka CT1 Etvrtek 22:25 60 000|/dil 4 nasazeni od 6.9.2012
Toulava kamera CT1 nedgle 10:00 120 000{/dil 4

Toulava kamera vychutniva Slovensko |CT1 utery 21:10 140 000|/dil 4 nasazeni od 5.9.2012
Ve chnoparty &T1 patek 21:30 220 000|/dil 4

Vypravéj IV. CT1 patek 20:00 280 000|/dil 4 nasazeni od 7.9.2012
Zahrada pod lupou ET1 Etvriek 17:20 50 000|/dil 4 nasazeni od 5.9.2012
Zdivotela zemé IV. ET1 pondéli 20:00 180 000|/dil 4 nasazeni od 3.9.2012
Zibava - sobota veéer ET1 isobota 20:00 210 000{/dil 4

Barvy Zivota CT2 patek 11:40 25 000|/dil 4 4 ne 7:00 CT2

Dobré rane CT2 pondéli-patek 5:59 300 000{/mésic 20 nasazeni od 18.6.2012
Film - patek T2 patek 21:50 30 000}ilm 4

Film - pondéli cT2 pondgli 21:50 30 000|/film 4

Kamera na cestach T2 Etvrtek 20:00 60 000|/dil 4 4 so 15:00 €T2
Kouzelna skolka CT2 pondéli-patek 18:15 50 000]/dil 20 20 po-pa 8:30 €T1
Krasny ztraty CT2 streda 21:30 35 000|/dil 4

Myty a fakta historie cT2 sobota 20:00 50 000|/dil 4 4 pondé&li 13:30

Na forbiné CT2 Eturtek 21:00 40 000|/dil 4 nasazeni od 6.9.2012
Na plovarné CT2 nedéle 21:30 40 000)/dil 4

Na stojaka CT2 stfeda 22:00 60 000/dil 4 nasazeni od 5.9.2012
Panorama CT2 po-pa 8:30, so-ne 8:00 40 000|/tyden 30

Planeta YO cT2 pondéli-patek 17:00 30 000{/dil 20

Rané U Zelené sedmy 12 sobota 17:10 50 000)/dil 4

Veternitek CT2 pondéli-nedéle 18:45 2 900 000|/més. 30

Veda a technika cT2 pondéli 21:00 45 000}/dil 4

Zazraéna planeta T2 patek 20:00 100 000|/dil 4 4 so 16:00 €12

Vysilaci éasy jsou pouze orientacni - muZe dojit k drobnym casovym odchylkam. Aktualizovano dne: 28.8.2012

Kontakt: Lenka BartoSova, Andrea Novakova, Ondrej Novak
Telefon: 251 082 233, 272, 220
E-mail: Jmeno.Prijmeni@media-mastercz

Telefon: 251 082 111
Telefax: 222 523 542, 543
Internet: wwMeqia-masitth

Media Master, s.r.o.
Lazarska 5
110 00 Praha 1




PRILOHA P 6: OKRUH OTAZEK NA TEMA TELEVIZNIHO
SPONZORINGU PRO TELEVIZE

SPONZORING OBECNE

1.
2.

9.

CENA

10.
11.
12.
13.

Jaké potady neni mozné ze zakona sponzorovat?
Je na Vasich kanalech moZnost sponzoringu vSech potadi a projekti, které nejsou regulo-
vany zakonem?
Existuji néjaké porady, které Vase TV ke sponzoringu nenabizi? Ptipadné proc¢
Nabizite sponzoring poradii nebo projektti dohromady s product placementem?
Z jakého segmentu jsou nejcastéjsi zadavatelé sponzoringu na Vasich kanalech? Prosim se-
fad’'te dle poradi.
Jaky druh kampané¢ zadavatelé nejéastéji objednavaji (ptifad’te ¢islo dle dulezitosti):
a. Samostatné na podporu image znacky nebo produktu
b. Propojené se spotovou reklamni kampani
c. Jiné (specifikujte)
O jaké projekty je z hlediska sponzoringu zajem (pfifad’te ¢islo dle dilezitosti a pokud
mozno uved’te piiklad):
a. Dlouhodobé (spojené s projektem)
b. Kratkodobé (napt. mési¢ni sponzoringové kampang)
c. Jiné (uvedte)
Jaké formaty jsou z hlediska sponzoringu na Vasich kanalech nejoblibené;si (ptirad’te Cislo
dle oblibenosti):
a. Seridly
Realityshow
Filmy
Sporty
Sponzoring pocasi
Sponzor programu u reklamni znélky
Sponzor programu u zpravodajskych potadii
Sponzoring upoutavek
i. Jiné (uvedte)
Jaké druhy sponzoringu jsou na Vas$ich kanalech nejvice vyuzivany (piifad'te ¢islo dle ob-

I R N

libenosti):
a. Sponzor potadu
Sponzor programu
Propojeni nazvu poradu s nazvem sponzora
Soutéze
Injektaze
Jiné (uved'te)

Mmoo o

Jak urcujete cenu za televizni sponzoring?

Prodavate sponzoring za pevné ceny nebo i na realitu (GRP's)?

Je zékladni cenikova cena za sponzoring vysS$i nez cenikova cena klasické reklamy?

Je televizni sponzoring atraktivnéjsi produkt nez klasicka spotova reklama (umisténim u
poradu apod.)?



14.

15.

Poskytujete na televizni sponzoring slevy (mnozstevni, last min, sezénni apod.) Pokud ano,
jaké a proc¢?

Zapocitavate proinzerovany objem za televizni sponzoring medialnim agenturam do celo-
ro¢nich bonust?

KREATIVITA

16.

Pravidla televizniho sponzoringu podléhaji zdkonné normé, setkévate se pfi realizaci spon-
zorskych kampani z hlediska kreativity s problémy?

SPRAVNI RiZENi, POKUTY

17.

18.

Zahajila RRTV v letech 2011, 2012 za sponzoring na Vasem kanale n&jaké spravni fizeni?
Pokud ano, prosim uved’te cca pocet a priblizte konkrétné alespon 1 priklad.

Byla vam za sponzoring v letech 2011, 2012 udélena pokuta? Pokud ano, uved’te prosim
cca pocet a priblizte konkrétné alespon 1 ptiklad.

TV SPONZORING Z HLEDISKA REKLAMNICH PRIJMU

19.

20.

21.

22.

Jaky podil (v procentech) tvofi sponzoring z celkovych reklamnich pfijma na Vasich kana-
lech?
Dle monitoringu reklamnich vydajt Kantar media v letech 2003 - 2011 byl trend televizni-
ho sponzoringu nasledujici:

a. 2003 —2008 rast

b. 2007, 2008 vrchol

c. 2009 zavazny pokles

d. 2010, 2011 pokles oproti 2009, 2011 na urovni 2010

Muzete popsat diivody pro¢ tomu tak je?

Jaky je aktualni trend poptavky po televiznim sponzoringu oproti roku 2011?
a. klesa
b. na arovni 2011
c. roste
Co je dusledkem? Prosim predikujte vyvoj v oblasti televizniho sponzoringu do budoucna.

Jen pro CT: Po zruSeni reklamy na stanici CT1 se nabizi moznost zasadniho pfesunu re-

klamnich investic do televizniho sponzoringu, je tomu tak? Prosim o zdGivodnéni odpovédi.



PRILOHA P 7: OKRUH OTAZEK NA TEMA TELEVIZNIHO
SPONZORINGU PRO MEDIALNi AGENTURY

SPONZORING OBECNE

1.
2.

10.

11.

Je nabidka televizniho sponzoringu na ¢eském televiznim trhu dostate¢na?
Doporucujete televizni sponzoring svym klientim?

a. Ano

b. Ne

Uved'te diivod.

Aplikuji reklamni zadavatelé televizni sponzoring do svych ,,mediamixt“ automaticky ne-
bo jen piileZitostné?
Muze televizni sponzoring fungovat jako samostatny nastroj komunikac¢niho mixu (bez tv
reklamy, tisku apod.)? Ptipadné pro¢.
Z jakého segmentu objednavaji zadavatelé televizni sponzoring nejcastéji? Prosim vyjme-
nujte a sefad’te dle poradi.
Je ze strany zadavatell zjem o sponzoring poradi (projektt) spole¢né s product placemen-
tem? Poskytuji televize sponzoring a PP dohromady?
Upftednostiuji zadavatelé nebo agentura v oblasti sponzoringu néjakou z TV? Piipadné
proc.
Jaky druh kampané zadavatelé nejCastéji objednavaji (pfirad’te Cislo dle dilezitosti):

a. Samostatné na podporu image znacky nebo produktu

b. Propojené se spotovou reklamni kampani

c. Jiné (specifikujte)
O jaké projekty je z hlediska sponzoringu zajem (pfifad’te ¢islo dle dilezitosti a pokud
mozno uved'te priklad):

a. Dlouhodobé (spojené s projektem)

b. Kratkodobé (napf. mesi¢ni sponzoringové kampang)

c. Jiné (uvedte)
Jaké televizni formaty jsou z hlediska sponzoringu nejvyuzivangjsi (prifad'te ¢islo dle obli-
benosti):

a. Serialy
Realityshow
Filmy
Sporty
Sponzoring pocasi
Sponzor programu u reklamni znélky
Sponzor programu u zpravodajskych potadii
Sponzoring upoutavek

i. Jiné (uvedte)
Jaké druhy sponzoringu jsou nejvice vyuzivany (ptifad'te ¢islo dle oblibenosti):

=@ Mo a0 o

a. Sponzor potadu

b. Sponzor programu

c. Propojeni nazvu potadu s nazvem sponzora
d. Soutéze

e. Injektaze

f.

Jiné (uved'te)



CENA

12. Je pro zadavatele sponzoring vyhodnou formou komunikace?

13. Je televizni sponzoring atraktivnéjsi produkt nez klasicka spotova reklama (umisténim u
potadu apod.)?

14. Poskytuji televize na sponzoring slevy (mnoZzstevni, last min, sezéonni apod.) Pokud ano,
jaké? Ktera z TV je v tomto sméru nejflexibilngjsi?

15. Zapocitava se agentufe proinzerovany objem za televizni sponzoring do celoro¢nich bonu-
su?

16. Prodavaji televize sponzoring i na garance (GRP) nebo jen za pevné ceny?

KREATIVITA

17. Pravidla televizniho sponzoringu podléhaji zakonné normé, setkavate se pii realizaci spon-
zorskych kampani z hlediska kreativity s problémy?

TV SPONZORING Z HLEDISKA REKLAMNICH PRIJMU

18. Dle monitoringu reklamnich vydaji Kantar media v letech 2003 - 2011 byl trend televizni-
ho sponzoringu nasledujici:
a. 2003 —2008 rust
b. 2007, 2008 vrchol
c. 2009 zavazny pokles
d. 2010, 2011 pokles oproti 2009, 2011 na urovni 2010

Muzete popsat diivody pro¢ tomu tak je?

19. Jaky je aktualni trend poptavky po televiznim sponzoringu oproti roku 2011?

a. klesa

b. natrovni 2011

c. roste

Co je dusledkem? Prosim predikujte vyvoj v oblasti televizniho sponzoringu do bu-

doucna.

20. Tvofti podle Vas sponzoring pro televize zasadni zdroj pfijmu z reklamy?



PRILOHA P 8 - NABIDKA PROJEKTU TV NOVA MASTERCHEF KE
SPONZOROVANI

NEJVETSi TALENTOVA SHOW
Z OBLASTI GASTRONOMIE!

1x TYDNE V PRIME-TIME

Pichazi jedineénd
gustron'omtckd show

Nasazeni: podzim 2012
Poéet epizod: 15
Stopaz dilu: 90 minut

= Cilova skupina: 15-54 let

MASTERCHEF V ZAHRANICI

O PROJEKTU

Show MasterChef se s velkym Uspéchem objevila v fadé zemi po
celém svété. Byla vysildna ve Velké Britanii, Francii, Austrafii, Recku,
Chorvatsku i v USA, kde se v roli porotce a producenta predstavil
Gordon Ramsay, svétova medialni hvézda.

V soudasnosti se pfipravuje madarské, norské, Svédske, finske,
belgické a holandské vydani soutéZe.

Talentova show, ve které soutd2i amatériti kuchari

Ugastnici soutéZe pini v kuchyni zadané Gkoly pod dohledem poroty
- Vyhrat mize jen jeden

Vyherce ziska vice nez 1 000 000 K& (50 000 eur), moznost vydat

viastni kuchafskou knihu a samoziejmeé titul MasterChef!

22

NABIDKA OBCHODNI SPOLUPRACE

PRODUCT PLACEMENT

SPONZORING . MOZNOSTI UMISTENI PRODUKTU:
cena 1 dil (2x10%): 210.000 K& vybaveni kuchyné, spotfebite, nadobi, noze, grily, kuchyiiské istici
| cena 1 dil (4x10%): 225.000 K& ; prostredky, ubrousky, potraviny, napoje a dalsi

| cena 1dil (6x10%): 240.000 K& : 4
R i 4 . Kalkulace: 100 000 K& za 1 dit

V pfipad& zajmu o celou sérii — individualni kalkulace

* ceny jsou uvedeny bez DPH s mési¢nim indexem 1




PRILOHA P 9 — NABIDKA PROJEKTU TV PRIMA FAMILY CESKO
SLOVENSKO HLEDA TALENT KE SPONZOROVANI

Televize Prima a JOJ uvedou jiz pofieti origindlni
- a Uspésny projekt
,CESKO SLOVENSKO MA TALENT*

CESKO SLOVENSKD MA

KLENT

(ESHO SLOVENSIO A

Vitez opét vyhrévd 2.500.000 K&/100.000 Euro,

unikdini cestu okolo svéta : _
a GEast na celosvélovém findle , Got Talent” : : A ¥ :

1.157.000 divaki

ESK0 SLOVENSKO i

KLENT

.. Komeréni pinéni — cela fada
= 114x spon;_orské vzkazy (10s)

» 130x s_ponzorovdné upoutavky (10s)

= Webova Prezeniuc.e na stowww.csmatalent.cz {E KU iﬁ EH w Mﬁ : y (¥, . Y . {ESHB Sm ENShO MA

| = GARANCE 3 500 GRPs ; lE“T : : : lE“T




PRILOHA P 10 - NABIDKA PROJEKTU CT1 STARDANCE KE
SPONZOROVANI

o
e,

media;

» StarDance 2012 | Zakladni charakteristika »l StarDance 2012 | Profil divaka

5. roénik nejsledovandjsi TV soutéZe* a mimofadné Gspésné tanecni show Galavecer — tanetni ¢ast (sobota cea 20:05 - 24:15, €T1, véech 8 poradi, r.2010)

Rozlanéen)? podzim opét v Geskeé televizi Pramérny rating v % dle cilovych skupin Pramarny rating v % dle pofadi (D15+)

~ . . Py pes R s = S
Ceské celebrity a profesionaini tanecnici ::' 3 T Primémy
Emoce a vzrudeni, smich a napéti Bl oveder Q;“;‘S
To nejlepéi z eske a svétové tanecni hudby SoeB Ee
Velky divacky zdjem — primérna sledovanast 1,4-1,9 mil. divaki nad 15 let S o
Tak vypadaly vechny dosavadni rogniky StarDance v roce 2006, 2007, 2008 a 2010! o i
16
Cely koncept pochazi z dilny BBC, kde se tato soutéZ tspésné vysild jiz od roku 2005. wﬁmfs i
V osmi sobotnich findlovych vederech se tanci o vitézstvi. Par vzdy tvori jeden i m‘ Tveéer
profesional (letos piljde o vybér tanecnikii z minulych roénikdl) a jedna celebrita, et g
ta mize pochazet z fad sportovcl, zpévaki, hercl, moderator( & politikd, ale musi byt “ i s i st i " o i I T e

z oboru nepribuzného tanci. Kromé prvniho vecera je na zakladé divackého hlasovani
pokazdé vylougen jeden sout&Zni par.

Vyhréava ten, kdo vice zaujme porotu a divaky. Hlasuje se kazdy tyden a kazdy tyden tak Galaveger — vyhlaseni (sobota cca 21:20 - 21:40, CT1, vSech 7 pofadi, r.2010)
taneéni pary musi zvladnout noveé tance. Vitézny par bude opét korunovan jako Kral

a Kralovna taneéniho parketu a ziska vitéznou trofej. Pramérny rating v % dle cilovych skupin Pramérny rating v % dle pofadi (D15+)
Tanecni vedery bude opét moderovat osvédéena dvojice Marek Eben a Tereza Kostkova. D15 T ST Tynlzont
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Cilova skupina: hospodyné, lidé s nejvy38imi pijmy, fidé se SS/VS vzdélanim, zeny
Celkové pokryti: 68% D15+ (6.013.000 csob)
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»wl StarDance 2012 | Skladba vysilani mw StarDance 2012 | Cenik

Upoutavkova kampafi GALAVECER A VYHLASENI
= upoutavky na pfedstaveni 8 taneé&nich parl = 2x sponzorsky vzkaz v délce 10 sec. u hlavniho vedera nebo vyhlaseni
= nasazeni: od zafi (sponzorské vzkazy pfed a po pofadu, moznost a2 ztrojenych vzkazd) — 280.000 K&

= 1x injektaz v délce 5 sec. u hlavniho vedera nebo wyhl&Seni

Soutézni galavetery (injektované logo umisténé uvnitf pofadu, max. velikost 1/16 obrazovky)  70.000 K&

S 3 %

» moderované opét Markem Ebenem a Terezou Kostkovou  logoisponznrrumisient na wsledkove tabulce zda rma-
« nasazeni: kazdou sobotu od 20:00 na 6T1 {od 3.11.2012, celkem 8 galaveteril) = 1x sponzorsky vzkaz v délce 5 sec. na €T1 v PT u upoutévek na pofad ~ 40.000 K&
= finale: sobota 22.12.2012 (vecer rozdéleny na Hlavni veder a Finale StarDance)
= Gvodni galaveder bude bez pferuSeni, zbyvajici galavedery s preruSenim:

1.¢ast - tanec, porota a divacké hlasovani (cca 80 minut, 20:00-21:20) STARDANCE KOLEM DOKOLA

2 &ast — vyhlaseni vysledkl a postupujicich taneénich pari {cca 15 minut, 21:20-21:35) = 2x sponzorsky vzkaz v délce 10 sec. u kratkého sestfihu z priprav
= viech 8 galavederd buds vysilano take v reprize (sponzorské vzkazy pfed a po pofadu, moznost a ztrojenych vzkaza)  140.000 K&

= 1x injektaz v délce 5 sec. u kratkého sestiihu z piiprav

Pofad ,StarDance kolem dokola® (injektované loge umisténé uvnitf pofadu, max. velikost 1/16 obrazovky)  35.000 K&

= kratky pofad obsahujici reportaz z pfiprav jednotlivych pari na soutézni veder = 1x sponzorsky vzkaz v délce 5 sec. na CT1 v PT u upoutévek na pofad  40.000 KE

= stopaZ: cca 3 minuty

= pfedpokiddané nasazeni: nedéle — patek mezi 21:00-22:00 na CT1 OSTATNI KOMERENI PLNENi
(po hlavnim pofadu v primetime, celkem cca 42 pofadu)
= primérna sledovanost kazdého medailonku v r2010: 5,5% D15+ (483.000 osob) = prezentace v ramci teletextu CT se statistikami a vjsledky
(prouzek u pofadu + celostrana v obdobi 1.11.-22.12.2012) 100.000 K&
= logo umisténé v tréninkovych mistnostech v zab&ru kamer zdarma*®
= prezentace loga na tiskové konferenci zdarma™
= prezentace partnera v ramci divacke soutéze —tip na vitéze (viz sfr. 6) 70.000 K&
prezentace partnera v ramci divacké soutéZe — anketa (viz sir. 6) 35.000 K&
(vZdy injektované logo v délce 5 sec. uvniti upoutavek na tipovani)
= sponzorované zpétné SMS v ramci hlasovani (viz str. 7) 1.250.000 K¢

= prezentace partnera v ramci produktového partnerstvi (viz str. 7) individualné

* Bonus je podminén realizaci celkového objemu komeréni prezentace v rAmei projektu v min. wysi 4 mil. K&

Hadia Wastor, 5.0, Talefon: 251 082 111 Kantakt: Marina ko, Lanka Barlotova, Andrea Nawdkova Wadia Mastor, s.r.0. Toleton: 351092 111 Hankakt; Martina Pilkovs, Lonka Barindovs, Andrea Novakowd
Lazarska § Tolofax: 722 523 542, 543 Tolefan: 251 OR2 275, 233, 272 Lazarsa 5 Telafox: 727 523 542, 543 Telofon: 251 062 215, 233, 272
11000 Praha 1 faksinist: www.media-master.cz E-mall: fmeno peimeni Bimedia-masler. cz n 410 00 Praha 1 Inlariod: i @ ﬂ




PRILOHA P 11 - REGISTRACE OCHRANNE ZNAMKY NA UPV VE
ZNENI. »CO DOKAZE CAY*

Urad prumysloveho vlastnictvi

Ochrann¢ znamky

Udaje byly ziskdny dne 13.09.2012 17:57. Posledni aktualizace databdze:

Data UPV: 12.09.2012 20:30
Data WIPO: 11.09.2012 00:00
Data WIPO v Fizeni: 11.09.2012 00:00
Data WIPO 6ter: 05.04.2012 00:00
Data OHIM: 11.09.2012 00:00

Databdze obsahuje ndrodni ochranné zndmky (UPV), mezindrodni ochranné zndmky (WIPO) s
designaci CR a EU a komunitdrni ochranné znamky (OHIM). Data ziskdvand ze zahranici mohou
vykazovat nep¥esnosti. Na jejich odstrariovdni se pracuje.

Zdroj UPV-CR
210)  Cislo spisu 189099
(540) Reprodukee/Znéni OZ Co dokaze ¢aj
(111)  Cislo zipisu 264981
(311) TFidy vyrobki a sluzeb 30, 35
(220) Datum podani pFihlaSky 24.02.2003
(320) Datum prava piednosti: 24.02.2003
(330) Zemeé priority: 7
(442) Datum zveiejnéni prihlasky 12.05.2004
(151) Datum zapisu 25.08.2004
(730) Piihlasovatel/vlastnik Sara Lee Czech Republic, a.s.
K Zizkovu 282/9
Praha 9 CZ
19000
Prihlafovatel/vlastnik (historicky) BA LIRNY DOUWE EGBERTS, a. s.
K Zizkovu 9
Praha 9 - Vysocany CZ
19000

od: 25.08.2004 - do:29.01.2008

(740) Zastupce Advokitni a patentova kancelai Traplova, Hakr, Kubat
JUDr. Traplova Jarmila

Ptistavni 24
Praha7 CZ
170 00
Stav Platny dokument
Druh Slovni
Ziskani rozliovact zpisobilosti
(510) Seznam vyrobki a sluzeb (30) ¢aj; (35) propagacni innost, reklama.

(30) tea;; (35) promotion activities, advertising.



