UNIVERZITA KARLOVA V PRAZE

Fakulta té€lesné vychovy a sportu

Diplomova prace

2017 Barbora Vilimovska



UNIVERZITA KARLOVA V PRAZE
Fakulta t€lesné vychovy a sportu

Efektivnost reklamy na stadionech Extraligy ledniho hokeje
v CR pro firmy sponzorujici sport

Diplomova prace

Vedouci bakalarské prace: Vypracovala:

Doc. Ing. Eva Caslavova, CSc. Bc. Barbora Vilimovska

Praha, 2017



Prohlaseni

Prohlasuji, ze jsem diplomovou praci vypracovala samostatné za pouziti uvedenych
informacnich zdroji a odborné literatury. Tato prace nebyla pouzita K ziskani jiného

nebo stejného akademického titulu.

V Praze, dne 11. 12. 2017

Barbora Vilimovska



Eviden¢ni list
Souhlasim se zaptijcenim své diplomové prace ke studijnim ucelim. UZivatel svym
podpisem stvrzuje, ze tuto bakalaifskou praci pouzil ke studiu a prohlasuje, ze ji uvede

mezi pouzitymi prameny.

Jméno a piijmeni: Fakulta / katedra: Datum vyptjceni: Podpis:




Podékovani

Rada bych podékovala vedouci mé diplomové prace, pani docentce Evé Caslavové, za
trpélivé vedeni a odborné konzultace v prubéhu jejiho vypracovani. Dale dékuji
zaméstnancim katedry Managementu TVS za spolupraci pii sbéru dat Kk vyzkumu
vV ramci diplomové prace, zastupciim hokejovych klubli a zimnich stadionti a oddéleni
Vyzkumu a analyz Ceské televize za vénovani asu a pozornosti mému vyzkumu a
poskytnuti potfebnych informaci. V neposledni tfad¢ patii dik mé rodin€, kterd mi

pomohla vytvofit vhodné podminky ke studiu a vypracovani zavérecné prace.



Abstrakt

Nazev:

Cil:

Metody:

Vysledky:

Efektivnost reklamy na stadionech hokejové extraligy v CR pro firmy
sponzorujici sport.

Vyjadieni a vyhodnoceni efektivnosti reklamy na stadionech hokejové
extraligy v CR.

Kvantitativni vyzkum spocivajici v ziskani specifickych dat z ¢eskych
extraligovych stadionti a jejich nasledné porovnani Vv ramci urCenych
oblastnich celki. Pouzity jsou zejména metody popisné analyzy,
kvantitativniho dotazovani, obsahové analyzy, vypoctu vybranych
medialnich ukazateld a komparace.

Vypoctem indexii efektivnosti ze ziskanych dat, byla ciselné¢ vyjadiena
efektivnost reklamy na stadionech ELH. Data byla nasledné statisticky a
graficky zpracovana. Byly vyhodnoceny a porovnany efektivnosti inzerce
v ramci stadiont i jednotlivych typt reklamnich ploch. Diky nizkému
poctu respondentii byly uréeny pouze demonstrativné nejefektivnéjsi a

nejméng efektivni zplsoby inzerce na urcitych stadionech.

Klicova slova: efektivnost, efektivnost reklamy, sportovni reklama, sponzoring sportu

Abstract
Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Effectiveness of advertising in Czech hockey league stadiums for the
sponsoring companies.

Expression and evaluation of efficiency of advertising in Czech hockey
league stadiums.

Quantitative research among the Czech hockey league stadiums and
comparison of acquired data within defined regional units. Used research
methods are the descriptive analysis, qualitative polling, content analysis,
calculation of media indicators and the comparison method.

Effectiveness of advertising in Czech ice hockey league stadiums was
mathematically expressed, including statistic and graphic analysis. Index
of effectiveness of stadiums and advert types was compared. Due to the
low number of stadiums involved in research, the most and less effective
advertising type and place was determinate only as a theoretical

conclusion.

Keywords: effectiveness, advertising efficiency, sport advertising, sport sponsorship
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1 Uvod

Reklama je velkym fenoménem posledniho stoleti. Spolecnost v této oblasti potfebuje
rychle ziskat odborniky. Na univerzitich vznika mnoho studijnich oborG Skolicich
zajemce v oblasti reklamy. Vychazi nové publikace a celé odvétvi je na vzestupu.
V dnesni dob¢ je nam jiz znamo mnoho faktl a principt vazicich se k marketingu,
marketingové komunikaci a reklamé. Odbornici se snazi proniknout stale hloubéji.
Marketing, jako jedna ze zékladnich ideji managementu, vznikl na konci 19. stoleti.
Nejvétsiho rozvoje se mu dostalo koncem tficatych let 20. stoleti v USA. Do SirSiho
povédomi se dostal piiblizné v poloviné 50. let jako vyzkum trhu pro potieby vyroby

a obchodu a rychle se zacal rozsifovat do vSech vyspélych zemi.

Jinak tomu neni ani ve sportovnim prostfedi. Od pocatku 70. let ziskdva marketing
ve formé sponzoringu i ve sportu své misto. V zapadni Evropé tomu napomohlo
vytvofeni prvni némecké fotbalové Bundesligy v roce 1962. Reklama na dresech
zde zacala v roce 1973, kdy je fotbalovy klub Eintracht Braunschweig ozdobil napisem
Jagermeister. Reklama neméla piiznivy ohlas. Postoj sportovni asociace k reklamé
na lidech byl nekompromisni. V jejim vyjadieni v Stiftung Deutsche Sporthilfe z roku
1974 stoji, Ze reklama na lidech je nemoralni a neeticka. Reklama Skodi vzhledu sportu
a svadi ke korupci. V Ceské republice byl zapo¢at prodej reklamy v roce 1990, jde zde
zatim o kratkodobou tradici. Predevsim je tieba Cas, aby se sportovni marketing a tento
nastupujici trend u nas stacil rozvinout. V poslednich letech se objevuji dil¢i a nékdy
1 ucelené koncepty sportovniho marketingu. Sportovni svazy, kluby, oddily a dalsi
rizna télovychovna sportovni hnuti si jiz nepieji, aby na né& bylo, v souvislosti
s opatfovanim dodateénych finanénich zdroji, nahliZeno pouze jako na Zzadatele,
ale cht¢ji se predvést ekonomicko-podnikatelskym subjektim, jako racionaln€ uvazujici

obchodni partnefti.

Sport je obrovskym odvétvim koncentrujicim mnoho aktivnich i1 pasivnich ucastnik,
navic je i1 divacky atraktivni, pisobi na nase emoce a prozivani, pfindsi nevSedni zazitek
a adrenalin. Inzerovat skrze sport bylo revolu¢ni myslenkou, ktera navzdy zmeénila
vzhled vSech sportovnich zafizeni, hiist, stadionti, kurtti a kluzist. Firmy podporujici
sport totiz sndze ziskavaji sympatie a pozornost sportovniho publika, které rozhodné

neni zanedbatelné, ke své znacce. Skrze sport jsou firmy schopny proniknout lidem



do podvédomi a to zejména skrze emociondlni prozitky, se kterymi si lidé danou

znacku, kterd emoce ,,proziva s nimi, podvédomé, ale pevné spojuji.

Financni castky inkasované kluby za reklamu, pifipadné jeSt€¢ mecenaSstvi, tvoii
vétsSinovou cast jejich rozpoctového piijmu. Pokud by nékdo zamyslel reklamam
na sportoviStich a hrac¢ich zamezit a znemoznil by tim konkurenceschopnosti celé¢ho
tymu V mezinarodnim méfitku. Ve sportovnim prostiedi ovSem existuje i diskuze
ohledn¢ nevzhlednosti reklam az jejich rusivého vlivu na hrace i divaky a prvni pokusy
o vyrazné, ¢i uplné, odstranéni reklam ze sportovist. Toto Ize nejlépe realizovat klubiim
a tymim s jednim silnym mecenaSem ¢i sponzorem, ktery je ochoten realizovat jinou
formu zviditelnéni nez pokryti ploch a hraci svymi logy a pfitom financné zajisti

fungovani celého klubu ¢i tymu béhem sezony.

Ve spojitosti se sponzoringem se u nds doposud diskutovala otdzka efektivnosti takto
vynalozenych financnich prostfedkti, na rozdil od klasické reklamy. Nékteré nepftilis
lichotivé vyznivajici argumenty v této oblasti napovidaly o tzv. ceské cesté
sponzoringu, ktera mnohdy nerespektovala zkusSenosti ze zahrani¢i. Pfitom i na nasem
trhu existuji ptiklady, jak sponzoring ve sportu ucinil prilom do prodejnosti vyrobkl
ve svété. Vezmeme-li kupiikladu firmu Skoda Auto a.s., jejich prodejni aktivitu
zejména v zahrani¢i vyrazn€ ovlivnila dlouhodobd koncepce sponzorskych aktivit
v oblasti ledniho hokeje. Touto diplomovou praci bych rada vyhodnotila efektivnost
sportovni reklamy pro firmy sponzorujici sport. Ziskany vysledek by mohl figurovat
v jiz probihajici diskuzi ¢i alespoil zmapovat a ptiblizit aktudlni situaci. Jako exemplarni
piiklad slouzi jeden z nejpopularnéjsich a nejsledovanéjSich sportti u nas, ledni hokej,

respektive nejvyssi hokejova soutdz v Ceské republice, Extraliga ledniho hokeje.
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2 Cil a akoly prace

Cil prace

Cilem diplomové prace je vyjadieni a vyhodnoceni efektivnosti reklamy na stadionech
hokejové extraligy v CR pomoci piipadovych studii zimnich stadionti hosticich
Extraligu ledniho hokeje. Dil¢im cilem je zpracovani ziskanych dat pomoci
statistickych a dalSich metod a jejich nasledné vyhodnoceni a porovnani v ramci

urcenych celki.

Ukoly

DosaZeni stanovené¢ho cile pfedchazi splnéni nasledujicich ukoli.

1) Identifikace stadionti hokejové extraligy v CR, shromazdéni informaci
a vyhledani kontakti

2) Koncepce vyzkumu

3) Vybér typu reklamy, ktery je pfedmétem zkoumani

4) Realizace kvantitativniho vyzkumu mezi extraligovymi stadiony

5) Vyjadreni a vyhodnoceni efektivnosti reklamy na stadionech hokejové extraligy

v CR na zékladé vysledki vyzkumu
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3 Teoreticka ¢ast

V teoretické Casti diplomové prace provadim reSerSi odborné literatury za ucelem

pfedstaveni a vysvétleni stézejnich pojml a vytvofeni teoretického ramce tématu.

Shrnuty jsou zde odborné pohledy na téma reklamy, zejména té sportovni, sponzoringu

a méteni jeho efektivnosti.

3.1

3.1.1

Reklama

Definice a klasifikace reklamy

Reklamu klasifikuje autorka Caslavova (2009) jako soudast komunikaéniho
mixu, kde figuruje reklama soubézné s podporou prodeje, osobnim prodejem,
direkt marketingem, public relations, event marketingem a dalSimi,
jako napt. product placement nebo sponzoring, jemuz se podrobné vénuji
v dalSich kapitolach. Vysekalovd (2012) sem jes$t¢ ftadi novd média,
jako jsou naptiklad reklama na internetu, dale obaly, veletrhy a vystavy.

Komunikaéni mix tvofi marketingovou komunikaci firmy.

Ve své publikaci z roku 2001 Kotler obecné definuje reklamu jako placenou
formu neosobni prezentace vyrobku, sluzeb nebo mySlenek urcité firmy
prostfednictvim komunikaéniho média. Velmi podobnou definici uvadi
1 Vysekalova (2012), ktera reklamu definuje jako kaZdou placenou formu
neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim
identifikovatelného sponzora. Tato definice je zaroven obecnou definici
Americké marketingové asociace AMA. Reklama je tedy placena nabidka zboZi
sluzeb ¢i myslenek, kterd je néjakym zpiisobem komunikovana mezi potencialni

spotiebitele.

Kotler a Keller (2013) definuji souasny marketing jako smér, ktery se zabyva
identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb, resp. jejich
uspokojovani ziskové. Marketing neustale sleduje a reaguje na pfani, poptavku
a potfeby lidi i1 spolecnosti. 21. stoleti od firem vyZzadovalo, aby finan¢né
prosperovaly navzdory ekonomicky nepfiznivému prostiedi. Marketing hraje

pii Celeni t€émto vyzvam zdsadni roli. Bez poptavky po vyrobcich a sluzbach
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3.12

by firmé nemohl rust zisk. Tuto poptavku pravé podporuji marketingové aktivity

a komunikace, na nichz z této podstaty zavisi i zisk firmy.

Reklama je tedy placenym prostfednikem, ktery zabezpeCuje marketingovou
komunikaci firmy smérem kcilové skupiné a vyuziva ktomu riznych

komunikac¢nich médii.

Komunikaéni média

Komunikaéni média jsou délena dle riznych kritérii. Podle nabidek reklamnich
agentur se déli na masova a specifickd. Masova se dale rozd€luji na vysilaci
a tiskova, specifickd je napf. outdoorova reklama, reklamni pfedméty ¢i vykladni

skiiné.

Podle kritéria ptisobeni na emoce ¢lovéka se reklamni média rozdé€luji na horka
a chladnd. Hork4d média pasobi intenzivné na emoce Clovéka, je zde dulezita
expozice, tj. obraz, zvuk, hudba, mluvené slovo. Jsou neuchovatelna, casto
dochazi ke ztraté informaci, proto je nutné informaci opakovat. Ptikladem mutze
byt televizni reklama. Chladnd média jsou zpravidla uchovatelnd, clovék sdm
si voli rytmus pfijeti informace, pficemZ jeho vnimani je nezavislé na expozici.
Chladna média ptsobi na emoce ¢loveéka pouze omezenég, prikladem muze byt
tisténa reklama. Srozvojem elektronickych médii se média déli jesté

na elektronicka a klasicka.

Jiné déleni nabizi rozdéleni reklamnich médii na rozhlas, tisk, televizi, externi
a internetova média. Vysekalova (2012) k nim piidava jesté reklamu v kinech

a audiovizudlni snimky.

Keller (2003) hovoti o roztfisténosti médii, ktera je dillezitou zménou v dneSnim
prostiedi marketingu. Zejména jde o erozi tradi¢nich reklamnich médii a vznik
netradi¢nich a interaktivnich médii a dalSich alternativ komunikace. Vyrazné
se snizila G¢innost napf. televizni reklamy, kde diky dalkovému ovladani
a moznosti rychlého pfepinani mezi programy, lidé vénuji jednotlivym kandltiim
a reklamnim blokim na nich pouze nékolik minut. Dnes marketéfi vice
prostiedkil vkladaji do netradi¢nich forem komunikace skrze nové technologie,

napf. interaktivni a elektronicka média, sponzorstvi sportovnich a spole¢enskych
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udalosti, reklamy v mist¢ prodeje, malych reklamnich letakti v dopravnich

prostiedcich ¢i umisténi vyrobku ve filmech.

Vysekalova (2012) ve své publikaci uvadi graf vyjadiujici podil jednotlivych

komunikaénich médii na trhu reklamy, viz obrazek 1.

Obrazek 1 Podil médii na reklamnim trhu

venkovni reklama

rozhlas 3 %
9%

casopisy televize
16 % 40 %
noviny

16 %

Zdroj: Vysekalova 2012, s. 153

Z obrazku 1 je zifejmé, Ze venkovni reklama zaujima nejmens$i Cast v celém
medidlnim spektru. Nejvétsi podil mé stale reklama televizni, jiZ postupné

dorovnavaji nova média, zejména internet.
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3.1.3

Externi reklamni nosice
Pro nasi praci jsou dulezita pravé média externi. Externimi médii jsou minény
reklamni nosice, které jsou umistény na otevienych prostranstvich a vetejnych
mistech, kterym mize byt i napt. hokejovy stadion. Jedna se o nejstarsi typ
médii, pfesto stdle zna¢n¢ vyuzivany. Mezi externi média fadime billboardy,
city-light, plakaty, bannery atp. Externi média maji své nadCasové vyhody.
Pro cilovou skupinu zde neni moznost reklamu nijak vypnout ani zmirnit,
tudiz reklama mé& moznost ptisobit kontinualn¢, stale a nepieruSené. Oslovovani
lidé maji moznost se k reklamnimu sdéleni opakované vracet. Casto tato
moznost Se K reklamé vracet pieroste v povinnost napi. billboard v podchodu
na vlakové nastupisté. Pro cestu domil ¢i do zaméstnani jsou néktefi lidé nuceni
pouzit vlakovou dopravu, pti¢emz pro piichod k vlaku je nutno pouzit podchod
na nastupisté. Tim, ze je billboard umistén v uzivaném podchodu a stale neméné
nese totéz sdécleni, je cestujici nucen reklamni sdéleni opakované vnimat.
Velkou vyhodou externich médii je jejich dobra regionalni zaméfitelnost. Firma
ma moznost reklamu umistit pfimo do oblasti, jez se reklamni sd€leni tyka
a neplytva tim uzivani médii, které maji ptili§ Siroky dosah, jako napft. televize.
Demonstraci této vyhody miliZze byt napt. maly jednodenni festival v Kladné
u Prahy, ktery je tfeba inzerovat v Praze a StfedoCeském kraji, nebot’
pro navstévniky napt. z Ostravy je cesta na malou jednodenni akci pfili§ dlouha
a ekonomicky nevyhodna, tudiz je sdéleni vG¢i nim nadbytecné.
Kotler a Keller (2013) uvadg¢ji vyhodu relativné nizkych nakladti na vyrobu
reklamy a prakticky nulové naklady na jeji nasledny provoz a také vyhodu nizké

konkurence.

Externi reklamni nosi¢e maji rovnéz své nevyhody. Zakladni nevyhoda tkvi
v omezeném prostoru k prezentaci reklamniho sdéleni. Billboard ¢i jina externi
reklamni plocha mé vzdy sviyj urcity rozmér, do kterého lze reklamu umistit.
To zanechava firmé omezenou moznost informaci, které mize do svého sdé€leni
vlozit. Reklama na externich nosi¢ich ma sice vybornou regionalni
zameétitelnost, nicméné velmi nizkou selektivitu cilovych skupin. Pokud
setrvame u piikladu billboardu v podchodu na vlakovém nadrazi, tak ti, které
reklama zasahne, budou mit jednu spolecnou charakteristiku, kterou mize firma

do urcité miry ovlivnit diky mistni zameéfitelnosti. Z velké vétSiny se bude jednat
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3.1.4

o cestujici zelezni¢ni dopravou. Z velké vétSiny proto, nebot’ nékteti piijdou
podchodem kolem billboardu pouze nékoho vyzvednout ¢i doprovodit a vlakem
naptiklad vlibec necestuji. Uzsi selekci jiz ovlivnit nelze. Cestujici jsou rtiizného
veéku, pohlavi, bydlisté, pfijmu a ostatnich demografickych znaka, na které
v pfipadé¢ externi reklamy nemuzeme zacilit. Karlicek (2016) jako dalsi
nevyhody venkovni ¢i vnitini reklamy uvadi jeji stati¢nost, coz chapu
jako neménnost. Sd¢leni sice pusobi 24 hodin denné, ovSem stale stejné.
Karli¢ek rovnéz mezi nevyhodami uvadi pfesycenost nékterych veiejnych mist

reklamami, coZ snizuje pozornost cilové skupiny.

., Vhodné umisténa venkovni reklama muze bezesporu dosahovat znacné vysokée
hodnoty ukazatele OTSY, a tim také velmi priznivych ndkladii na osloveni
verejnosti (CPT?). “(Foret, 2006, s. 245)

Ukazatele OTS a CPT jsou stézejnimi ukazateli pro stanoveni efektivity
reklamy. Pomoci OTS je vyjadieno, kolikrat mél divak moznost reklamu vidét
za urcitou délku komunikacni kampané. Délkou kampané je v piipad¢ hokejové
extraligy jedna sezona. OTS se pak bude rovnat poctu zapast extraligy
odehranych na doty¢ném stadionu, nebot’ ty mél divak moZnost vidét. Pomoci
ukazatele CPT je stanovena nakladovost reklamni kampan¢ na tisic navstévnika

utkani.

Funkce reklamy

., Hlavnimi funkcemi reklamy je navdzani vztahu s potencialnim nebo stavajicim

zakaznikem. “(Karlicek, 2016)

Kazdé reklamni sdéleni by mélo byt ucelné, divéryhodné a informativni.
Caslavova (2009) uvadi, e reklama je Usp&$nd, pokud upouti pozornost
spravnych lidi ve spravny okamzik na spravném misté. Proto je tieba spravné

zvolit reklamni médium.

1 Opportunity to see = méfitelny medialni ukazatel vyjadiujici ptilezitost k vidéni reklamniho sdéleni.

2 Cost per thousand = vyjadiuje naklady na reklamu na tisic zobrazeni pro jednu cilovou skupinu za

vSechna vyhodnocovand média.
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Céslavova uvadi kritéria slouzici k volbé spravného reklamniho média:

selektivita jako schopnost zasdhnout uréity segment zakazniku z

geografického ¢i demografického hlediska
= pokryti jakozto procento potencialné oslovitelnych lidi celého trhu
= proniknuti, ¢imZ je procento oslovenych lidi z cilového trhu
= pruznost, jez vyjadiuje rychlost zmény v reklamé

= ndklady, kter¢é se wvyjadiuji pomoci ukazatele néakladovosti

na 1000 oslovenych zakaznikii
= image, ktera udava, jak je reklamni médium vnimano v ocich vefejnosti

= Cetnost, kterou je mysSleno mnozstvi reklamnich sdéleni v urcitém

¢asovém useku

= efekt jako schopnost oslovit zakazniky vizualné, audio ¢i audiovizualné

., Nepovazuji reklamu za zabavu nebo urcitou formu umeni, ale za informacni

prostredek. “(0gilvy, 2001, s. 7)

V reklamnich sdélenich pozorujeme snahu o barevnost, uméleckou neobvyklost,
vtip, ovSem zdsadni pravdou je, Ze reklama ma za ukol predev§im informovat.
Pokud je reklamni sdéleni smérem k potencidlnimu klientovi ruSeno pftiliSnou
kreativitou a jeho zékladni vyznam se v tomto ztraci a stava se nesrozumitelnym,

nespliuje reklama sviij prvotni ucel.

Byt dava autor Ogilvy nejvétsi vahu funkci informacni, disponuje reklama
1 dalS$imi neméné¢ dualezitymi funkcemi. Piehledn¢ je popisuje autorka

Caslavova (2009):

1) Funkci informaéni ma reklama, ktera ma informovat trh o novém produktu,
doporu€it novy zpisobu uzivani jiz znamého produktu, informovat trh
o zméné ceny produktu, objasnit zpiisob uzivani produktu, informovat trh
o dopliikkovych sluzbéch a servisu k produktu, ptipadné, v disledku pravniho

fizeni, opravit klamavou reklamu.
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2) Funkci upominaci ma reklama za cil pfipomenuti potfebnosti produktu
v nepfili§ vzdalené¢ budoucnosti, pfipomenuti rozlozeni distribucni sité,
ve které¢ lze produkt zakoupit, obnoveni povédomi zdkaznika o existenci
produktu v dobé mimo sezonu a celkové slouzi k udrzovani stalého

poveédomi o existenci produktu urcité firmy.

3) Funkci piesvédCovaci pozorujeme tehdy, kdy v reklamnim sdéleni jde
o posileni preference zbozi firmy, snahu o ziskani zdkazniki konkurence,
potlaceni obav zdkaznika spojenych s uzivanim produktu, posileni image
firmy v mysli zakaznika nebo jeho zménu. Cilem upominaci reklamy muze

byt i1 tlak na okamzity ndkup.

Vedle téchto funkci nékteti autofi, napf. Foret (2006), ve své publikaci uvadi
jesté dalsi funkce, které mize reklama mit. Je to kuptikladu funkce prestizni,
kdy si firma klade na cil, aby se jeji reklama objevila v uréitém prestiznim
médiu. Piikladem miize byt ¢asopis Forbes. Dalsi z funkci mize byt funkce
alibisticka, kterou ma firma vykézat zahrani¢nimu partnerovi kolik prostfedki se
vénuje na marketing. Foret tuto funkci povazuje za marnotratné vynakladani

prostiedki.

Kotler a Keller (2013) mimo jmenované funkce uvadi jeSté funkci utvrzujici.
Utvrzujici funkce reklamy ma za ukol presvédcCit zdkazniky, ktefi produkt
¢i sluzbu v nedavné dobé zakoupili, ze u€inili spravné rozhodnuti. Tato funkce
se zda byt zbytecnou, nicméné v mych ocich je dulezita velmi. Pokud si produkt
koupim, neznamena to, Zze jsem presvédCena, ze se jednd o dobry nakup.
Moje koupé mohla byt koupi prvni, k jejiz realizaci jsem sice byla pfesvédcena
pfedchozi marketingovou komunikaci, nicméné prvni koupi zamyslim produkt
pouze osobné vyzkouSet. Utvrzeni o spravné koupi je zasadni pii recidivité
spotiebiteld k urcité znacce ¢i produktu a naslednym opakovanym nakupim,

¢1 dokonce ustnimu doporuceni okruhu znamych lidi v okoli spottebitele.

Reklama na stadionech je fazena mezi externi (outdoorovou ¢i indoorovou)
reklamu statické povahy. Svou informativni ¢i pfipominaci funkci plni se vSemi
vyhodami 1 nevyhodami externiho reklamniho sdéleni, které jsou popsany vyse.
Hlavnim aspektem, na ktery by meéla brat zietel je originalita a kreativita

zobrazeni a to zejména z dlivodu husté konkurenc¢ni sit€ v misté inzerce.
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3.2

321

Eticky a pravni ramec reklamy

Ceska spole¢nost je podle Karlicka (2016) povazovana v porovnani s ostatnim
svétem za pomérné liberdlni, nicméné 1 zde ma reklama vlastni eticky 1 pravni
ramec. O dodrzovani etiky v reklamé se stard Rada pro reklamu, kteréd se zabyva
zejména eticky spornymi reklamami a vydava rozhodnuti o jejich etické
zavadnosti ¢i nezavadnosti. Reklamy rada hodnoti podle Kodexu reklamy, podle
kterého reklama nesmi napf. navadét k porusovani pravnich predpisi
¢i obsahovat nic, co by mohlo podporovat nasili. Nesmi porusovat normy
sluSnosti a mravnosti, vyuzivat motiv strachu ani urdzet narodnostni, rasové
¢1 ndbozenské citéni. Reklama musi byt pravdiva, ¢estnd a odpoveédna. Rada sice
nemd zadnou legislativni pravomoc, nicméné jeji rozhodnuti je obvykle

zadavateli i reklamnimi agenturami respektovano.

Pravni ramec udava reklamé Zakon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb., ktery
definuje vSechny znaky, které reklama nesmi obsahovat ¢i vyjadfovat. Zadkon
se vénuje podrobnéji reklamé na tabadkové vyrobky, 1é¢iva a alkoholické napoje,
reguluje reklamu uréenou cilové skupiné mladsi 18 let. Dalsi dalezity dokument,
Novy obcansky zakonik ¢. 89/2012 Sb., upravuje problematiku nekalé soutéze,

srovnavaci a klamavé reklamy.

V souladu s rastem reklamniho pramyslu je regulace reklamy nutna a nezbytna
a to zejména z diivodu ochrany spotiebiteld, kteti jsou reklamé vystavovani bez

ohledu na svou svobodnou vuli.

Sportovni reklama

Vymezeni sportovni reklamy

Obecnému pojmu reklamy je vénovana kapitola 3.1, sportovni reklama je forma
propagace firem skrze sport. Durdova (2004) uvadi, ze sportovni reklamou
je oznaCovana reklama se sportovnimi motivy, reklama vyuzivajici komunikaéni
média v oblasti sportu. Stejné¢ jako sponzorstvi mulze plnit rtizné funkce,
jako jsou informacni, piesvédCovaci a upominaci. Zejména pro sportovni
organizace, které maji pravni subjektivitu, jsou pfijmy z reklamy dtlezitou

soucasti jejich rozpoctu. Reklama také byva vyuzivana v souvislosti
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se sponzorskymi vztahy, jako protivykony nabizené sponzorovi za smluvné

dohodnutych finan¢nich a jinych podminek.

Reklamu lze do sportovniho prostfedi vnést skrze sportovni udalosti, akce,
utkani ¢i skrze samotné sportovce at uz v souvislosti s jejich sportovnim
odvétvim ¢i skrze jejich osobnost ve volném case. Sportovni reklama ma
sva specifika, ktera ji ¢ini odliSnou od reklamy ostatni a provazi ji jeji vyhody
a nevyhody. Pyun (2006) tvrdi, Ze pii sledovani sportovni udalosti lidé
nedobrovolné a nevédomky reklamu pfijimaji 1épe nez naptiiklad televizni
reklamy, které jsou jim nuceny bez kontextu. Sportovni utkani je v kontextu
pfijemného zazitku provazeného emocemi. Spotiebitelé jsou pozitivne, ¢i
alesponn emoc¢né, naladéni a pfipraveni pfijimat podnéty. Spolu s podnéty

z utkani nevédomé pftijimaji i podnéty z reklamy.

Ve své diserta¢ni praci Pyun (2006) konstatuje, Zze nasledkem rastu sportovniho
odvétvi byl i vzrust zajmu firem o inzerci ve sportovnim prostiedi. Reklama
ve sportu se stala mezi spole¢nostmi tolik oblibend zejména diky moznostem jeji
flexibility, zpiisobim prezentace a Sirokému zasahu. S riistem investic firem
do své prezentace skrze sport, vzriistala i potfeba vyzkumu v této oblasti.
Vyzkumy se tykaly napf. efektivity reklamy na stadionu, outdoorové reklamy
¢1 vyzkumu odezvy sponzoringu u cilové skupiny. Bylo provedeno mnoZstvi
vyzkumil i mezi firmami ohledné jejich povédomi o propagaci skrz sport
a ukdzalo se, Ze firmy casto nemaji ani zdkladni povédomi o kognitivnich
funkcich €loveka a psychologickych vlivech reklamy na proces rozhodovéani
spotiebitele. Pravé rozvoj reklamy ve sportu firmy zacal nutit ke zkouméni
a uceni se rozumé&t vnimani a chovani spotiebitele, stejn¢ tak jeho identifikaci
a diferenciaci. Zacaly vyvstavat otdzky, zda jsou vibec konzumenti reklam
ve sportu schopni identifikovat a odliSit jednotlivé firmy, které skrze sport
inzeruji, nebo je zde jiz prili§ velkd zmét nazvi, tvard a barev. Nedostatek
identifikace spottebitelli a jejich diferenciace vedl k Castému selhani vyzkumi,

které nepodéavaly tidaje odpovidajici skutecnosti.
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3.2.2

Nosice sportovni reklamy

Sportovni udalosti nabizeji Siroké vyuziti k reklamnim wéelim. Sportovni
prostiedi je specifické tim, Ze reklamni sdéleni je zde cilové skupiné predavano
skrze jejich zazitky a emoce, spole¢né s jejich sympatiemi se sportovci apod.
Reklamu skrze sportovni udalost lze zprostiedkovat takovym zplsobem,
ktery neni pro spotiebitele obtézujici a reklamni sdéleni je tak vniméno
piirozené¢, mnohdy nevédomky, v piijemném prostiedi a rozpoloZzeni mysli.
Nize uvadim ptiklady komunika¢nich médii, které sportovni reklama muze

vyuzivat dle Durdové (2004):

= reklama na dresech

= reklama na sportovnich ¢islech

= reklama na mantinelu (na pasu)

= reklama na palubovce, na ledové plose

= reklama na sportovnim naradi a nacini

= reklama na vysledkovych tabulich a ukazatelich

= reklama na vstupenkach, plakatech se sportovnim programem,
s fotografiemi sportovct

= reklama na propagacnich materidlech (plakaty, transparenty, bulletiny,
roc¢enky, apod.)

= reklama na videozaznamech, fotografiich, apod.

= reklama na billboardech, video tabulich, poutacich

= reklama na internetu

= televizni pfenos, média

= virtualni reklama

Nejvice je rozsitena televizni reklama, s postupem soucasné doby i reklama
internetova, neboli on-line reklama. Oba typy reklamy jsou hojné vyuzivany

zejména pro svij Siroky dosah a kreativni moznosti zobrazeni.

Nevyhodou nékterych reklamnich nosicl, napt. naradi a nacini ¢i vstupenky,
je velmi omezeny prostor pro reklamni sdéleni. V pfipad¢é nafadi a nacini jsou
limitem jeho dispozi¢ni podminky, které navic podléhaji pfesnym pravidlim
sportovnich soutézi, rozmér a plocha pro reklamu napf. u vstupenek jsou rovnéz

velmi omezené. Nosic¢e s omezenou reklamni plochou si mohou dovolit vyuzit
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3.2.3

firmy sjiz vybudovanym image a jasné¢ rozpoznatelnym charakteristickym
znakem, napf. logem, po jehoz umisténi na vstupenku ¢i nafadi, bude spolecnost
pro spottebitele stale dobie identifikovatelna. Neni zde prostor pro predstaveni
nového vyrobku ani jiné informativni sdéleni. Tato forma reklamy slouzi spise
jako doprovodny prvek k celkovému propagacnimu puasobeni, tzv. reklamni
kampani, probihajici at’ uz v mist¢ konani sportovni akce anebo v globalnéjsim

meéfitku skrz jiné kandly.
Reklama ve sportovnich zaFizenich

Sportovni zafizeni jsou jedna z alternativné vytvorenych prostor pro reklamu.
Podle Turley, Shannon (2000) nuti spole¢nosti hledat alternativni mista pro svou
inzerci pravé fragmentace masmédii. Spolecné s tim, jak se neustale rozSifuje
vybér médii, je stale obtizngjsi, a také draz$i, zasdhnout sdélenim cilovou
skupinu spottebitelii. Marketéti zpozorovali, Ze konzumenti reklamnich sdéleni
z masmédii ¢asto nevénuji vysilané reklamé plnou pozornost, nebot’ ji mohou
snadno vypnout (televize, rozhlas) ¢i zavfit (tisk). Aby inzerenti tuto tendenci
obesli, je tieba najit takovou alternativu feseni, kde k tomuto chovani nebudou
konzumenti ochotni. Oproti reklamé v masmédiich ma reklama ve sportovnich
zafizenich jednu vyznamnou vyhodu. Ze sportovnich stadiond lidé obvykle
neodchazi diive, nez zkonzumuji dany produkt, ¢imz mtze byt napt. hokejové
utkani. Konzumenti nejsou ochotni utkani opustit, coz znamend, Ze zlstanou
reklamnimu sdéleni vystaveni po maximalné¢ dlouhou dobu konzumace
produktu. DalSimi pfiklady reklamnich prostor uzivanych pro jejich vyhodu
maximalizace doby pusobeni reklamy na cilovou skupinu  jsou,
vedle sportovnich zafizeni, také naptiklad letiStni terminédly ¢i autobusova
a vlakova nadrazi. Mista, na kterych se 1idé dobrovolné zdrzuji, kterd nejsou

ochotni opoustét s cilem ukoncit piisobeni reklamniho sdéleni na jejich osobu.

Mnohé vyzkumy dokazuji, Ze spotiebitelé nejvice reaguji, resp. jsou nejvice
ovlivnéni, atmosférou, ve které setrvavaji. Reklamy na stadionech musi soupefit
0 pozornost s dalsimi aspekty, jako jsou atmosféra vytvofend sportovnim
zatizenim ¢i lidmi, ktefi v ném v danou chvili piebyvaji, coz jsou mimo hract
napf. roztleskavacky, maskoti, ostatni fanousci, rozhod¢i, trenéti ¢i hra samotna.
Prestoze spotiebitelé travi ve sportovnim zafizeni omezené mnozstvi casu,

vétSinou pouze viadu néckolika hodin, reklamy v zafizeni na né pulsobi
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3.3

dlouhodobé a opakovang, prestoze byvaji vétSinou v pozadi ustfedniho déni.
Dlouhodobé ptisobeni je ve smyslu herni sezony tymu ¢i nékolika sezon,
opakované navstévy fanouskll zapast jejich tymu zajisti opakované plisobeni
reklamy. Firmy véti, ze alespon cCast emoci ze sledovani utkani si fanousci
propoji se vzhledem sportovniho zafizeni, jehoz soucdsti reklamy jsou
a prenesou si kladné a silné emoce i na inzerovany produkt. Otazku vidi
Turley a Shannon (2000) tedy v tom, do jaké miry jsou tyto reklamy spotiebiteli

vnimany a jaky efekt, pokud néjaky, maji na dalsi chovani spottebitelti.

Sponzoring

Sponzoring je obchodni aktivita, ktera probiha mezi hokejovymi kluby a firmami,

které inzeruji, ¢i maji zajem inzerovat, reklamu na jejich stadionech. Pro pochopeni

feSené situace Vv diplomové praci je nezbytné si jeho problematiku pfibliZit.

3.3.1

Definice sponzoringu

Za praotce sponzoringu Ize dle Foreta (2006) povazovat Gaia Clinia Maecenase
(70 — 8 pt. n. 1), ktery piavodné¢ sponzoring definoval jako aktivitu,
kterd je provadéna bez ocekavani navratnosti investovaného v jakékoli podobé,
nez je pocit, Ze byla vykonana prospésnd véc. Tento princip se podle jeho
praotce pozdé¢ji zacal nazyvat mecendSstvim. Dnes je sponzoring zpravidla
praktikovan s podnikatelskym zamérem. Pomérné piesnou definici dneSniho

sponzoringu uvadi autor Foret (2006):

,,Jedna se o oboustranny obchod mezi partnery, sponzorem a sponzorovanym,

kde je jasné definovina sluzba a protisluzba. * (Foret, 2006, s. 296)

Dle Vysekalové (2012) se sponzoring vétSinou soustied'uje na sportovni,
kulturni a socialni oblast. Castého zajmu sponzorll se t&§i sportovni soutéZe,

zavody ¢1 samotni sportovci, kulturni festivaly nebo také rizné socialni projekty.

Carrillat a D’Astous (2012) popisuji sponzoring jako zdroj tzv. goodwill
pro firmy, nebot’ konzumenti reklamniho sdéleni maji tendenci povazovat jejich
podporu oblibené akce Ci zafizeni za altruismus, nikoli jako obchod s obéma
stranami profitujicimi. Caste¢né lze uréité dobrodini sponzora vidét snad v tom,

ze si pro svou marketingovou aktivitu zvolil pravé danou akci, sport ¢i sportovni
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zafizeni, a tim padem mu umoznil provozovani ¢innosti za bohatSich finan¢nich
¢1 materialnich podminek. Zbyvajici ¢ast jeho participace je jednoduse obchod

s danou smlouvou, plnénimi a protiplnénimi.

Autoii vysvétluji podobnym zplsobem rozdil mezi reklamou na akci
a sponzoringem akce z pohledu sponzorskych firem. Pokud se sponzor na akci
zviditelni pouze reklamou za financni protiplnéni, je konzumenty reklamniho
sdéleni vniman negativnéji, nez pokud akci tzv. podpoii sponzoringovou
aktivitou napf. materidlniho plnéni, coz je v disledku mnohdy pro sponzora
i méné¢ financné ndkladné nez prondjem reklamnich ploch a vyroba
propagacnich materiald na pokryti konkrétnich reklamnich ploch. V praxi

je samoziejmé nejucinnéjsi vyuzit kombinaci obou zpusobi participace.
Princip sponzorovani

Sponzor uziva sponzorstvi jako prosttedku své marketingové komunikace,
sponzorovany subjekt potiebuje dostat sluzby sponzorem poskytované. Sponzor
o¢ekava za své penézni nebo vécné prostiedky a sluzby protisluzbu.
Protisluzbou sponzorovaného muize byt naptf. umisténi loga sponzora
na sportovni dresy hract. Dusledkem protisluzby a vysledkem sponzoringu
je tedy zlepSeni image sponzora v ocich fanouski tymu a sluzbou
pro sponzorované¢ho je obdrzeni finan¢niho ptispévku do rozpoctu tymu.
Subjekty sponzorského vztahu jsou tedy sponzor neboli poskytovatel finan¢nich
¢i materialnich prostfedkti a sluzeb, dale je to sponzorovany, jakozto ten,
kdo za pfedem smluvenych podminek dané prosttedky obdrzi a dalSim
subjektem muze pfipadné¢ byt 1 sponzoringova ¢i marketingova agentura,
ktera v n€kterych piipadech sponzoring zprostiedkovavd, pomulze vytvofit
komplexni nabidku, navrhnout pro sponzora zajimavy program, mé celkovy
ptehled o trhu a nabizi sluzby od medidlnich aktivit aZ po zavérecné
vyhodnoceni. Vztahy mezi témito subjekty funguji bud’ pifimy vztah sponzor —
sponzorovany, kde si sponzor sdim najde vhodny subjekt, ktery chce ke svym
zamérim pouzit. Druhym pfipadem je vztah neptimy, kdy ke kontaktu dojde
prostiednictvim marketingové spolecnosti, ktera vhodné partnery ¢i subjekty

ke sponzorovani vyhledava.
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Firma a sponzoring

Piestoze je sponzoring kategorizovan jako soucéast public relations, jeho vyznam
pro komunikaci se zakaznikem a pro celkovou podnikovou komunikaci,

je v soucasné dob¢é mimotadné dulezity.

Hlavnim problémem sponzoringu podle Foreta (2006) je volba sponzorovaného

objektu tak, aby se co nejvice identifikoval s cilovymi skupinami sponzora.

Hlavni vyhody sponzoringu uvadi Foret nasledujici:

= Nabidka, tudiZz osloveni zakaznika, se odehrava v uvolnéné atmosfére
a atraktivnim prostiedi. Toto je divodem pro c¢asty zdjem sponzor
o volnocasové akce.

= Moznost s velkou ptesnosti oslovit cilové skupiny sponzora. Urcité
udalosti vabi k acasti urcité skupiny lidi.

* Multiplika¢ni efekty diky televiznim pfenosiim sponzorovanych akci,
fotografiim v tisku, na internetu ¢i na socialnich sitich.

= Pravdépodobnost pfeneseni image ze sponzorované¢ho na vyrobek
a Sponzora.

= Moznost obejit zdkazy v reklamé.

*  Umoziuje lepsi pronikani na mezinarodni trhy.

Firma skrz sponzoring sleduje moznost byt se svou znackou u kvalitniho
emocionalniho zazitku ve volném case divaka a byt tim padem spojovana s jeho

kladnymi prozitky a pocity.

M¢éfeni Uc¢innosti sponzoringu neni dle Vysekalové (2012) jednoduchou
zalezitosti. Existuje n&kolik dotazovacich technik smérem k image nebo
je uzivana obsahova analyza ¢i dalSi metody ke zpracovavani ohlasu tisku.
Firmy by ovSem nemély podceniovat ani pisobeni smérem dovniti organizace

na vlastni zaméstnance, na néZ se program sponzoringu muze také vztahovat.

Souvislost sponzorskych aktivit se zaméstnanci firmy je mozno chéapat naptiklad
tak, Ze firma je ochotna podporovat z4jmy zaméstnancti v jejich volném Ccase,
kupftikladu po fadné zaddosti zaméstnance prispét volejbalovému oddilu, kde jeji
zaméstnanec pusobi. Dal§im moznym vlivem sponzoringovych aktivit

na zaméstnance muze byt tieba piipad, kdy firma pfispéje hokejovému klubu
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na ¢innost a protiplnénim dostane VIP vstupenky na kazdy zapas pro 5 osob.
Firma nasledné mutize zaméstnancim v ramci svych sponzoringovych aktivit
nabidnout navstévu hokejovych utkani. Zminéné piiklady zahrnuti zaméstnanct
firmy do jejich sponzorskych aktivit maji pozitivni dopad na zaméstnance

sponzora.

Sponzoring ve sportu

weew

ktery ma v této oblasti sva vyluéna specifika.

34.1

Definice, role sponzoringu ve sportu

Karlicek (2016) definuje sportovni sponzoring jako situaci, kdy podnik dostava
moznost spojit svou znacku sjinym produktem — dlouhodobym projektem,
jednorazovou akei, instituci, sportovnim tymem ¢i jednotliveem. Za moZnost
tohoto spojeni poskytuje sponzor druhé strané financni ¢i nefinancni podporu.
Foret (2006) rovnéz chape sponzoring ve sportu jako partnersky vztah mezi
podnikatelskou sférou a sportem. Podle Copealnd, Frisby a McCrville (1996)
pfedstavuje sportovni sponzoring vyménny vztah mezi sportovnimi subjekty
a korporacemi Ci jinymi subjekty. Vztah, zaloZzeny na principu maximalizace
odmény a minimalizace rizika, a to pro obé zucCastnéné strany. Sportovni
organizace pro zajiSténi svého chodu a finan¢ni pfeziti potiebuji podporu
partnerti. Firmy si naopak pfi Uvaze o sponzoringu sportu nejvice ceni

exkluzivity, vefejného povédomi a pozitivniho image spojeného se sportem.

Vibec nejéastéjSim piedmétem zajmu sponzort jsou dle Vysekalové (2012)
sportovni akce, po nich jsou to akce kulturni a socialni projekty. Divodem
je divackd a medidlni atraktivita sportu a nepfeberné moZzZnosti a zplsoby

zviditelnéni firem ve sportovnim prostiedi.
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3.4.2

Formy a typy sponzorovani

Foret (2006) kategorizuje formy sponzorovani ve sportu:

1)

2)

3)

4)

Sponzorovani jednotlivych sportovcl, které funguje prevazné
ve vrcholovém sportu, kde osobnost sportovce predstavuje zaruku
kvality a uspéchu firmy a jejiho vyrobku ¢i sluzby. Sportovci firma
za prezentaci jejich vyrobku ¢i sluzby, poskytuje vétSinou financéni

¢i materidlni podporu.

Sponzorovani jednotlivych druzstev, které je nejrozsirené;si
u kolektivnich sportti. Druzstvo a jeho image a vykony jsou
pro sponzora zarukou kvality. Sponzor tymu poskytuje financni

nebo materialni podporu.

Sponzorovani sportovnich instituci — svazl, spolkii. Ve sféfe
sportovnich instituci existuji rizné nabidky pro sponzory, které jsou
zejména vazany na Cinnost organizace. Protivykony jsou
zde sportovni, ale i mimosportovni v dusledku rtiznosti nabizenych

produktt.

Sponzorovani sportovnich akci je v dneSni dobé nejvice vyuzivanou
formou sponzoringu sportu. Mnozstvi nabidek pro sponzora neustéle
stoupa. Casté je spojeni nazvu akce Snazvem sponzorské firmy,

kdy protisluZbou je uhrazeni ndkladi spojenych s realizaci akce.

Dale Foret vyhrazuje tfi typy €i irovné sponzorstvi:

a)

b)

Exkluzivni sponzorstvi, kdy sponzor pfejima veSkeré navrZzené
protivykony.

Hlavni sponzorstvi, kdy sponzor pfejima pouze nejdrazsi
a nejatraktivnéjsi protivykony.

Kooperacni sponzorstvi, kdy jsou protivykony rozdéleny na vyssi

pocet sponzorskych firem.
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Firmy a sponzoring sportu

Sponzoring sportu se podle Kellera (2003) stal v nedavné dobé velmi slozitym
a pocal vyuzivat marketingové techniky balen¢ho zbozi. Sportovnim tymim
dnes jiz nepostacuje pouze pouhy vycet vyher a ztrat, které ovliviiuji navstévnost
divaki a finan¢ni zisky. Dne$ni tymy jsou kreativni kombinaci reklamy,
podpory prodeje, sponzorstvi, osobnimi dopisy a dalSimi zptisoby marketingové
komunikace. Skrze takto vybudované povédomi, image a loajalitu jsou sportovni
organizace schopny dosdhnout prodeje vstupenek na utkéni bez ohledu na to,
jaky je aktualni vykon a aktualni vysledky jejich tymu. Cennou vlastnosti znac¢ek
ve sportu je, ze jsou spojeny se zazitky. Zakaznik nemutize posoudit kvalitu
prohliZzenim, testovanim ¢i ochutnavanim vyrobku, ale musi k tomuto hodnoceni
pouzivat nepiimych informaci, které mu poskytne marketingové sdéleni ¢i jeho

pocit a zazitek, ktery prozije v blizkosti znacky.

Karlicek (2016) s autory v podstaté souhlasi, kdyZ jmenuje primérni ucel spojeni
znaCky se sportovni udalosti — vzbuzeni pozitivnich pocitii a v dasledku toho
zvySeni oblibenosti znacky u cilové skupiny. Pozitivni vniméani udélosti
o znacce a vyvolava publicitu. Inzerce na sportovnich udalostech umoZiiuje
zabavnou formou pieddvat informace o produktu v prostiedi, které je piijjemné

pro potencialni zékazniky.
Ptinosy sponzoringu sportu spatfuje Foret (2006) v:

= ZvySeni povédomi vefejnosti o vyrobku, jméné firmy ¢i sluzbé, kterou

poskytuje. Toto je obecny ptinos kteréhokoli sponzoringu.

Podpofe identifikace sponzora pomoci sportu. Sponzor diky spojeni

se sportem ziska image aktivni, mlad¢, zdbavné znacky.

ZlepSeni mistni znalosti sponzora. Sponzoring sportu je velmi dobie

lokaln¢ zamétitelny.

Vytvéateni dobrého jména podniku ve spolecnosti i mezi zaméstnanci
firmy. Pokud firma podporuje sport, ktery se lidem libi a fandi mu, zvysi
si u lidi sympatie.
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= Osobni prezentaci vedeni podniku. Managementu firmy zlepSi osobni
image podpora vSeobecné ¢i lokalné oblibeného sportu ¢i sportovniho
tymu.

vvvvvv

Finanéni nebo materidlni podporu, ¢imz se partneti déli na sponzory
a poskytovatele. Volba financni formy sponzoringu je vhodnad pro partnera,
ktery si pfeje byt se sponzorovanym sportem ¢i sportovnim zafizenim spojovan
pouze naobecné turovni. Tento typ sponzorovani v sobé zahrnuje mnoho
sub-kategorii, jako napiiklad profitovani z vizualni pfitomnosti nazvu ¢i loga
Vv misté¢ konani akce, byt rozpoznan jako oficialni partner ¢i pojmenovani akce
jménem sponzora. Cilem sponzora, ktery voli finanéni formu podpory,
je veétsinou zlepsSeni image v oCich vefejnosti prostfednictvim pfeneseni image
akce na produkt ¢i firmu sponzora. Materiadlni forma sponzorovani zahrnuje
sluzby a produkty, které sponzor poskytuje béhem kondni akce ¢i béhem sezony
sponzorovan¢ho tymu. Produkty a sluzby sponzora mohou byt rGzné,
napf. organizace her a soutézi pro navstévniky akce ¢i dodani praktickych
produktt jako naptiklad jednotného obleceni pro organizacni tym akce. Volba
tohoto typu sponzorovani vétSinou znamend jiZz konkrétn&j$i cil partnera,
napf. prakticky demonstrovat funkénost a vyuzitelnost propagovaného produktu
nebo prezentovat autenticitu znacky pro podporovanou sportovni aktivitu.
Podle autort je nejuinnéj$i kombinace obou forem sponzorovani, t€¢ financni
S vizualni protisluzbou 1 materidlni s konkrétni demonstraci produktu.
Varuji ovSem pied prehlcenosti akce ¢i sportovniho zafizeni svou reklamou.
P1ili§ napadny product placement mtize u konzumentt reklamniho sdéleni budit

negativni emoce, v jejichZ disledku se kazi celkové smysleni o znacce.

Public relations skrze sportovni zazitky a udalosti

PR, neboli public relations, Cesky vztahy s vefejnosti, zahrnuji pestrou Skalu
aktivit podporujicich image vyrobkli a znacek v ocich vefejnosti. Hlavnimi
nastroji public relations jsou publikace, udalosti, sponzoring, zpravy, proslovy,
aktivity v oblasti vefejnych sluzeb a firemni média. Kotler a Keller (2013) tvrdi,
7ze pokud se firma nebo znacka prostfednictvim udélosti nebo zazitku stane
osobn¢ soucasti osobn¢ vyznamného zazitku v Zivotech spottebitelii, muze tim

vyrazné prohloubit a rozsifit svilj vztah s cilovym trhem.
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Kotler a Keller (2013) jmenuji cile udalosti pro znacky:

1. Ztotoznit se s cilovym trhem nebo Zivotnim stylem.

Zvysit vyznam spolec¢nosti nebo vyrobku.

Vytvoftit nebo zdlraznit vnimani klicovych asociaci image znacky.
Zvyraznit korporatni image.

Vytvoftit zazitky a vzbudit pocity.

Vyjadrit oddanost komunité nebo spole¢enskym otdzkam.

N o g~ DD

Nabidnout zabavu kli¢ovym klientim nebo odménit dulezité
zaméstnance.
8. Vytvofit merchandisingové pfilezitosti nebo moznosti podpory

prodeje.

Nicméné podle Karlicka (2016) je pro firmu G¢inngjsi sponzorovani formou
event marketingu, kdy firma napfimo uspofddd zabavné propagacni akci
pro svou cilovou skupinu. Zasah skupiny je v ptipadé event marketingu vyssi,
nez kdyz je vnimana jako pouze ta firma, ktera také, jako mnoho dalsich,
podporila oblibeny tym své cilové skupiny. Efektivita sponzoringu je poté
posilnéna piipadnym product placementem ¢i pfimym prodejem a piedstavenim
vyrobku pfimo na akci, kde maji ¢lenové cilové skupiny moznost si produkt

osobn¢ vyzkouset ¢i ochutnat.

Kotler a Keller (2013) vyzdvihuji mnoho pfednosti marketingové komunikace
skrz udalosti a zazitky. Tyto pfednosti budou vyuzity za piedpokladu, splni-li

sdéleni naleZitosti, které k nim patfi:

1. Relevance. Jako vysoce relevantni jsou spotiebitelem vnimany takové
udalosti, na jejichz vysledku je silné osobné zainteresovan. Udalost
je tfeba velmi dobte zvolit vzhledem k volbé cilové skupiny a jejich
z4yjml. V kontextu této prace je vhodné zvolenou udalosti hokejové

utkani a aktivity s nim souvisejici.

2. Zaujeti. Udalosti probihaji v redlném case, dokazou tudiz spotiebitele
aktivné a realn¢ zaujmout. V piipad¢ hokejového stadionu je tfeba zvolit
dostatecné kreativni zptsob komunikace pro odliSeni svého sdéleni

a aktivit od sdéleni a aktivit ¢etné konkurence.
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3. Implicitnost. Udalosti jsou typickym ptikladem nepiimého ,,mékkého*
prodeje. Skrze udalosti lze spotiebiteli prodat produkty nenasilnou

pozitivni formou.

Podminky spoluprace mezi sponzorem a sponzorovanym byvaji rizné a zavisi
vzdy na individualnim jednani obou stran. Ve svété ledniho hokeje plati princip
individualnich jednani o podminkach dvojnasob. V piipadé¢ sponzoringu
hokejového stadionu ¢i klubu se jedna vétSinou o financni podporu daného
subjektu vyménou za umisténi loga na dresech hract ¢i reklamniho banneru
na mantinelech a jinych reklamnich nosiéich v ramci stadionu. Toto je ve vét§iné
pfipadi provazano s dal§imi aktivitami partnera jako napf. prestavkovy
komeréni program se soutézemi pro divdky, moZznost uzivani konferenc¢nich
prostor na stadionu pro firemni Gcéely ¢i pravidelny odbér listki na utkani

domaciho tymu.

Efektivita a efektivnost reklamy

’.

Ucinna reklama ptredpokladd, ze se dostane k t€ém pravym adresatim, k cilové
skupiné, ve spravny ¢as na vhodném misté. Hodnoceni efektivity reklamy probiha
na mnoha urovnich a je velmi obtiZzné. Rlizni autofi na hodnoceni efektivnosti

nahlizi riznymi pohledy. Pokusim se ptedstavit nékteré z nich.

Ogilvy (2001) ve své publikaci upozoriiuje na neustalé prodluZzovani mytu, ze kazda
reklama do urcité miry zvySuje prodej. Zakladnim aspektem efektivni reklamy jsou
podle n¢ho zeyména spravné zacileni reklamniho sdéleni na cilovou skupinu
potencialnich zdkaznikii na mista, kde se pohybuji. Ditlezitost tohoto aspektu
potvrzuje i Caples (1974), ktery se zminuje o inzeratu, ktery prodal statisticky
19 % krat vice produktu nez jiny inzerat, pfitom oba inzeraty byly umistény
vV tomtéZz v Casopise na shodn€ velkém prostoru, oba ve stejné mife vyuzZivaly
fotografickych ilustraci a oba inzeraty mély velmi peclivé napsany text. Rozdil

je v tom, ze jeden oslovil zakazniky tim spravnym zptisobem a ten druhy Spatnym.

Dal§im aspektem uspéchu reklamy podle Oglivyho (2001) je vyborny reklamni
slogan ¢i titulek zaloZeny na dokonalé znalosti produktu ziskané jeho peclivym
studiem, a také na znalosti jazyka a preferenci cilovych spotiebitelll. Znalosti svych

spotiebitel lze dosdhnout marketingovym vyzkumem. Pokud realizaci
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marketingového vyzkumu brani néjaka piekdzka, naptf. financni situace
potencidlniho zadavatele, Oglivy svym typickym castecné Zertovnym tonem

doporucuje osobni rozhovory s cilovymi spotiebiteli ve svém okoli.

Dutlezité je také stanoveni pozice vyrobku, coz Oglivy vyklada jako stanoveni si,
co vyrobek déla a komu je urcen. Jde zde o stanoveni jeho presné funkce. Napiiklad
osobni automobil nema pozici pouze dopravniho prostfedku, nybrz je Zadouci

vyprofilovat jej do pozice napt. automobil na zimu ¢i automobil do mésta apod.

Dalsim z aspekti je stanoveni image znacky, jez Ogilvy definuje jako osobitost.
Osobitost produktu vysvétluje jako kombinaci riiznych jeho slozek, jako jsou jméno,

obal, cena, styl reklamy ¢i charakter samotného vyrobku.

,Kazda reklama by méla byt zamyslena jako prispévek kimage znacky*

(Ogilvy, 2001, s. 14)

Kazda dalsi reklama k totoznému produktu by méla neustdle vyjadiovat shodny
image, ktery mu byl stanoven. Dlouhodobé je doporucovano dat vyrobku image
kvality. Lidé nasledn€é ochutnavaji pouze image a va§ vyrobek se jim zdéd lepsi
nez shodny vyrobek jiné znacky, kde jim neni komunikovan pfirodni zdravy ptvod
¢1 kvalitni proces vyroby. Ogilvy ma pro popsanou situaci prirovnani:

‘

.1 slepy divocak obcas najde Zaludy, ale neskodi vedet, ze rostou v dubovém lese.’

(Ogilvy, 2001, s. 23)

Po vybéru sdéleni je dle Kotlera a Kellera (2013) dtlezit¢ rozhodnout
o pozadovaném dosahu, frekvenci a dopadu reklamy, vybrat z hlavnich medialnich

nastrojii, rozhodnout o nacasovani médii a geograficky je alokovat.
Hodnoceni disledki téchto rozhodnuti se nasledné provadi pomoci:

a) Dosah (reach — R), coZ je pocet riznych osob nebo domacnosti vystavenych
uréitému médiu v priabehu urcitého ¢asového tseku.

b) Frekvence (frequency — F) je cislo, které vyjadiuje, kolikrat b&hem
Casového useku byla primérna osoba ¢i domacnost vystavena reklamnimu
sd€leni.

c) Dopad (impact — 1), ktery predstavuje kvalitativni hodnotu expozic

prostfednictvim dané¢ho média, coz souvisi s vhodnou alokaci reklamy.
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Mezi veli¢inami existuji vzéjemné vztahy, kde plati, ze:
Dosah krat primérna frekvence udava celkovy pocet expozic (E).
Dosah krat primérna frekvence krat dopad udava vazeny pocet expozic (WE).

Vysekalova (2012) vénuje zvlastni pozornost pravé frekvenci reklam.
V problematice volby frekvence je dilezity cil, ktery reklamni sdéleni sleduje.
Zda ma sdéleni za ukol dosdhnout zapamatovani nebo vzpomenuti si na znacku,
zménu nékterych slozek image, seznameni se s vyrobkem, vyvolani nakupniho
umyslu atp. Casté opakovani totiz pisobi predev§im na vykonnost paméti,
ale neovliviluje postoje k vyrobku ani nadkupni mysly. V souvislosti s frekvenci
reklamniho sdéleni popisuje tzv. efekt opotiebeni. Uvadi se, Ze k efektu opotiebeni
dochazi zhruba po patnactém opakovani, kdy nasledné pfijemciim sdéleni prestava
reklama byt pfijjemnd. Ani zdbavnd hodnota ovSem nemusi byt argumentem
pro ucinnost reklamy. Tato reakce je pozorovatelnd rovnéz u reklamy na be&zné
a casto kupované vyrobky. Nejlépe zapamatovatelné sdéleni je to, které zapojuje

vice naSich smysli, napt. audiovizualni sdéleni.

Hodnoceni vlivu reklamy a meéfeni jeji efektivnosti je obtizné¢ pozorovatelné
a méfitelné. Karlicek (2016) piSe o méfitelném ukazateli, kterym je reklamni
elasticita. Jedna se o procentudlni zménu v poctu prodanych kusti dané¢ho produktu,
kterou lze ocekavat pti zvySeni reklamniho rozpoctu o jedno procento. Hodnota
reklamni elasticity se dle mnozstvi vyzkumi vétSinou pohybuje kolem hodnoty
0,1%, coz znamend, ze pii zvySeni rozpoctu na reklamu o 10%, lze obvykle
oc¢ekavat zvySeni pocCtu prodanych kusi o 1%. Vztah mezi prodejem zbozi
a reklamou nelze cCasto takto jednoznacné konstatovat. Prodej je ovlivnén i dal§imi
faktory nez marketingovou komunikaci, napt. dostupnosti produktu, schopnostmi
prodavajiciho ¢i aktudlniho modniho trendu. Efektivni reklama by podle Karlicka
méla do jist¢ miry spliovat dvé nejvyznamnéj$i obecna kritéria. Témi jsou silny
branding a jasné, piesvédCivé sd€leni. Na druhé strané¢ by reklama méla byt
origindlni a libivd. Silnym brandingem je mysSleno silné propojeni se znackou
¢i produktem tak, aby cilova skupina po zahlédnuti reklamy, byla schopna rychle
a jednoznacné identifikovat, ktera znacka ¢i produkt jsou jejim prostiednictvim
propagovany, a toto propojeni si zapamatovat. Sdéleni musi reklama podat

srozumitelné a presvédcive. Aby reklama obstala v silném a hustém konkuren¢nim
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prostiedi, musi cilovou skupinu zaujmout a oslovit kreativnim zplsobem.
Napft. reklamy znacky T-Mobile, které splituji vSechna tato kritéria, jsou pro divaky
VvV soucasné dob¢ velmi oblibené. Libivost neni podminecnym kritériem efektivni
reklamy. Pokud komunikuji produkt, kdy je tfeba komunikovat Cisté praktickou
vyuzitelnost, neni tfeba, aby reklama byla libivd. Pokud ma reklama komunikovat

emocionalni stranku znacky, libivost je v tomto ptipadé zadouci vlastnosti sdéleni.

Hlavni zasadou pii hodnoceni marketingové vykonnosti podniku je podle Kotlera
neomezit se pouze na zkoumani finanéni vysledkové listiny®. Uvadi marketingové

ukazatele, podle nichz mtze podnik hodnotit svou marketingovou vykonnost:

1) Trzni podil

2) Udrzeni zakaznikt

3) Spokojenost zakaznikl

4) Relativni jakost vyrobka

5) Relativni jakost sluzeb

6) Dalsi ukazatele, napf. pomér nakladi na prodejni personal k objemu

prodeje, pomér objemu uzavienych obchodt k poc¢tu prodejnich navstév atp.

Dle Kotlera (2000) lze efektivnost marketingu zvySovat pomoci marketingového

auditu. Ke zvySovani efektivnosti marketingu doporucuje Kotler jeho provadéni.

,,Marketingovy audit je komplexni, systematické, nezavislé a periodické
prezkoumani marketingového prostredi, cilu, strategii a aktivit podniku —
¢i  podnikatelské jednotky — za ucelem identifikace problémovych oblasti
i prilezitosti a doporuceni planu konkrétnich opatieni ke zlepseni podnikové

«

marketingové vykonnosti.

(Kotler, 2000, s. 212)

Marketingovy audit by mél byt vykonavan pravidelné a systematicky pro dosaZeni
skutecné zvyseni efektivity. Velmi zjednodusené marketingovy audit funguje tak,
ze si podnik roz¢leni své marketingové aktivity na jednadvacet obecnych kategorii,

které reprezentuji jednadvacet kli¢ovych marketingovych rozhodovacich oblasti.

3 V ramci podnikové finanéni vysledkové listiny jsou v tabulce uvaZovany trzby z prodeje, naklady
realizovaného zbozi, hrubé piispévky, kam spada vyrobni rezie, marketing a prodej, vyzkum a vyvoj,
administrativni rezie, ¢isty zisk s vynosy z prodeje a aktiva, jako procenta z trzeb a navratnost aktiv.
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Obrazek 2 Kli¢ové marketingové rozhodovaci oblasti

1. Marketingové cile a strategie 12. Dokonalé sluzby zdkazniktim
2. Analyza marketingového klimatu 13. Integrované marketingové
3. Segmentace a cilova orientace komunikace i
4, Diferenciace a prezentace 14. Rizeni distribuce/distribu¢nich kanali
5. Tvorba cen 15. Marketing obchodnich zdkaznikl
6. Rizeni produkti 16. Vyvoj novych produktis
7. Rizeni reklamy 17. Systémy marketingového 2
8. Public relations 18. Kritéria hodnoty znacky
9. Rizeni akci na podporu prodeje  19. Rizeni prodeje
10. Marketing typu pfimych reakci 20. Marketingo
11. Rizeni relaéniho marketingu 21. Organi

Zdroj: KOTLER, P., 2000, s. 217

V marketingovém auditu jsou vySe uvedené kli¢ové oblasti nadale vyhodnocovany.
K hodnoceni slouzi hodnotici stupnice. Kotler uvadi ptiklad hodnotici stupnice,
ktera je sloZena ze slovni i ¢iselné hodnotici Skaly:
Kriticka (0 — 15 b), neuspokojiva (16 — 35 b.), primérna (36 — 50 b. pro pramér
blizici se neuspokojivému, 51 — 65 b. pro prumér blizici se uspokojivému),
uspokojiva (66 — 85 b.), uzasna (85 — 100 b.).
Efektivnost je n€kterymi autory chapana pouze jako ekonomicnost. Déli ji na:
1) Ekonomicka — G¢inna pokud pomér vynosu a nakladt je vétsi nez jedna

2) Neutralni — pokud pomér vynost a nakladi je roven jedné

3) Neckonomicka — nelze definovat ¢isly, napt. ohlas u cilové skupiny,

goodwill

Pro kvalitni zhodnoceni efektivnosti reklamy se nelze fidit pouze podle
ekonomickych ukazateli a vysledkli vypoctli, nicméné je tieba vzit v ivahu i mnohé

dalsi aspekty pusobici na spotiebitele.

Karlicek (2016) uvadi ¢tyti zasady efektivni reklamy:

1. Integralni propojeni reklamy se znackou ¢i produktem
2. Srozumitelné marketingové sdéleni

3. Piesvédcivé podani marketingového sdéleni

4

Originalni a libiva reklama pro tspésné osloveni cilové skupiny
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Vysekalova (2012) uvadi teze ti¢innosti reklamy:

= Reklama je uc¢inna, kdyz je pfijemce vystaven jejimu pusobeni.

= Reklama je ucinna, kdyz zanecha stopu v paméti piijemce.

= Reklama je u¢inna, kdyz zptisobi zménu postoje v pozadovaném sméru.

» Reklama je ucinnd, kdyz vytvoii v mysli pfijemce pozitivni emocionalni
stopu.

= Reklama je ucinna, kdyz vyvold zménu v chovani cilové skupiny
V pozadovaném sméru.

» Reklama pfinasi informace, které jsou dulezité pro racionalni rozhodovani

spottebitele.

Podle Foreta (2006) existuji dva pristupy k efektivit¢ reklamy na zakaznika
a to slaby a silny pfistup. K slabé teorii se kloni spiSe evrops$ti autofi, k silné
ti americti. Slaba teorie reklamy je pfesvédCena, ze nakupni chovani zakaznika
a jeho rozhodovani je dano jeho zvyky a tradicemi, nikoli piisobenim propagacnich
aktivit. Tato teorie tvrdi, Ze reklama je schopna pouze zlepsit znalosti a védomosti
zakaznikl, nikoli ovlivnit jejich vybér. Silna teorie naopak stoji za schopnosti
reklamy presvédcit zakaznika, aby si dany produkt skutecné zakoupil. Podle silné
teorie je zakaznik naprosto poznatelny, jeho chovani je pfedvidatelné a rozhodovani
spocitatelné. V tomto disledku je mozno jej nejriiznéjSimi nastroji a prostredky
naprosto ovlivnit a zmanipulovat. V tomto sméru je vyuzivano laboratornich
experimentll a testll reklamniho plisobeni na zakaznika, dokonce vyzkumy ptesahuji

az do oblasti fyziologie a dalSich 1ékatskych nauk.

Vysekalova (2012) se v tomto ohledu podrobné vénuje také psychologii barev
reklamy a plsobeni na smysly Clovéka, kde netcinnéji pisobi reklamni sdéleni

vyuzivajici kombinaci lidskych smysl.

Nejvétsim problémem efektivni marketingové komunikace je podle Karlicka (2016)
nedostatek pozornosti cilové skupiny reklamniho sdéleni. Karlicek konstatuje,
ze vdneSni dobé jsou lidé vystaveni nadmérmnému mnozstvi ridznych
marketingovych sdéleni. Tato situace se pojmenovava jako marketingovy smog.
V dusledku tohoto stavu jsou lidé k reklamé jiz apaticti a vénuji pozornost pouze
zlomku reklamnich sdéleni, které k nim proniknou. Napiiklad hokejové stadiony

jsou Casto reklamami pieplnény, ale divodem divakovy navstévy stadionu je ziskani
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sportovniho zazitku z hokejového utkéni. Pokud ho mé konkrétni reklamni sdéleni
mezi mnoha podobnymi zaujmout, musi byt — krom¢ srozumitelnosti svého sdéleni
— feSeno skute¢né kreativné a napadité. V tabulce 1 nize Karli¢ek jmenuje typické

nastroje k vyvolani pozornosti, ¢ili k zefektivnéni reklamnich sdéleni.

Tabulka 1 Typické nastroje k vyvolani pozornosti v reklamé

humor erotika déti zvitata celebrity hudba zvuky
praktické nezvyklé
barvy piibchy zahady | tajemstvi tipy novinky stimuly

Zdroj: KARLICEK, 2016, s 26

Lidské pozornost obecné¢ reaguje na jakékoliv stimuly, které jsou nové a nezvyklé.
Muze jit o vyuziti netradi¢nich reklamnich ploch ¢i nekonven¢nich médii a nastroju.
Volba médii a nastroji kreativniho feSeni zavisi na konkrétni cilové skupiné.
Na udalost, na kterou lidé piisli s cilem se bavit, nebude chybou zvolit humorné
reklamni sdéleni, pokud jsou nasi cilovou skupinou zeny v produktivnim veku,
obecné budou mit Sanci na jejich zaujeti reklamy s détmi & zvitaty. U&inné
je, zahrnout do sdéleni uréitou davku tajemstvi. Cerstvym piikladem muize byt
billboardova akce* u rychlostnich silnic a silnic I. tfidy, kde byla na vétSinu
billboardii vyobrazena statni vlajka Ceské republiky. Vlajka nebyla doplnéna
zddnym textem, logem, ¢i jinym dal§im vysvétlenim, coz davalo znacny prostor
k probuzeni zvédavosti u téch, kteti sdéleni spatii. To mohlo byt jednim z divodd,

pro¢ byla kampan natolik medializovana a lidmi zapamatovana.

Efektivni je podle Karlicka (2016) také guerillovy marketing. Timto pojmem jsou
oznacovany nekonven¢ni komunikacni kampané, které maji za cil zaujmout cilovou
skupinu prostiednictvim prekvapeni a Soku. Jako reklamni nosi¢e jsou casto
vyuzivana alternativni média, kterd skupinu oslovi na netradi¢nich mistech
a situacich. Jedno zdafilé guerillové sdéleni miZze byt U¢innéjSi neZ rozsahla
billboardovda kampan a to zejména, pokud je, kvili své provokativnosti,
medializovano. Piikladem muiize byt kampan serveru www.skoly.cz, jez vyuzila jako
netradicni médium tricko délnikti provadgjicich stavebni prace v centru Prahy,

na n¢z nechal natisknout napis: ,,M¢&l jsem se lip ucit! www.skoly.cz*. Kampan

4V billboardové akci §lo o protest majitelii billboardd proti nové schvalené novele zakona o provozu na
pozemnich komunikacich z roku 2012, ktery nafizuje majitelim reklamni zafizeni z bezpecnostnich
dtvodt odstranit, pokud jsou vzdaleny blize nez 250 m od dalnice a blize nez 50 m od silnice I. tfidy.
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vzbudila mnohé etické diskuze a negativni publicitu, nicméné pravé diky té byl
efekt kampané¢ velky. Navstévnost téméef neznamého webu vzrostla na pétindsobek
a to s minimalnimi naklady. DalSim piikladem miize byt politickd kampan
Miroslava Kalouska, jez spocCivala v zaslani obantim fiktivni slozenky s fiktivni
vyzvou k zaplaceni Castky rovnajici se aktualnimu statnimu dluhu pfepoctenému
na osobu. Kampan jednozna¢né vetejnost zaujala, vzbudila medidlni odezvu

a splnila svij komunika¢ni cil.

Pti hodnoceni efektivity marketingové komunikace vzdy zalezi na nastaveni cild,
které jsou nasledné€ porovnavany s realitou. Karli¢ek jmenuje nasledujici zptisoby

hodnocent:

1. Vyzkum zmény povédomi a image znacky u dané cilové skupiny
2. Medialni dopad v kontextu se znackou

3. Hodnoceni podle navstévnosti a ¢etnosti komunity

4

Interaktivita cilové skupiny

Pravé treti zpiisob hodnoceni je bodem zdsadnim pro mou praci. Vyznam
efektivnosti reklamy na stadionech, zkoumané v této praci, je podlozen jednoduchou
uvahou. Firmy investuji do reklamy na stadionech, aby si zajistily vizibilitu pro
fanouSky hokeje, ktefi stadiony navstévuji. Mé&fitelnymi proménnymi, které urci
efektivnost, je tedy pocet fanouSki hokeje, ktefi reklamy na stadionu vizualné
zhlédnou, cemuzZ odpovida navstévnost, druhou proménnou je pak vySe investice,

kterou firmy do dané reklamy vlozi.

Vysekalova (2012) jmenuje nékteré metody pro kontrolu piisobeni reklamy:

* Méfeni stupné zndmosti

* Test znovupoznani

= Test vzpomenuti

» Inzertni test DELTA

» Me¢feni Gcinnosti propagace ve vztahu k dosazenému prodeji
- Matematické modely
- Objednavkové testy

- Kontrolované experimenty v terénu
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Byla provedena fada dalSich studii a sepsano mnozstvi odbornych ¢lankd z oblasti
vyzkumu efektivity reklamy. Mnohé studie se zabyvaji efektivitou jako zménou
vnimani zdkaznika nebo mirou vlivu reklamy na jeho nakupni chovani. Studie
americkych autori Dees a kolektiv se v roce 2008 pokusila vyhodnotit efektivitu
sponzoringu elitntho meziuniverzitniho fotbalového klubu pomoci vyhodnoceni
tii proménnych - pfistupu ke sponzorovi fotbalového klubu, jeho goodwill
a zapojenim fanouski do ovlivnéni ndkupnich zamért zakaznik. Vyhodnoceni
probihalo pomoci vicenasobné regresni analyzy a bylo zjiSténo, ze pfestoze ptistup
ke sponzorovi a angazovanost fanouskd jsou rovnéz dulezitymi aspekty efektivity
sponzoringu, V pusobeni skrze goodwill vidi autofi moznou cestu k pfeméné
véasnivych fanousku v loajalni zakazniky. Jina studie autorti Grohs a kolektiv z roku
2004 se zabyva prenosem image sportovni akce na jejiho sponzora. Pomoci
empirického vyzkumu pfisli, na to, ze zdanlivé Skodlivy ambush marketing,
kdy se cizi firma snazi vyvolat dojem, Ze je partnerem akce, ve skute¢nosti pomaha
identifikaci pravého partnera akce. Jako podstatné pro ohlas partnera se ukdzal
soulad sponzorské firmy s charakterem akce, zapojeni dil¢ich akci a jeho celkova

expozice.

V této diplomové praci se efektivnosti reklamy na stadionu rozumi vztah mezi
cenou pronajmu reklamni plochy a jeji vizibilitou u cilové skupiny. Cilovou
skupinou inzerenta jsou vSichni navstévnici hokejového utkani. Vizibilitou reklamy
na stadionu rozumim pocet divakli hokejového utkéani, ktefi maji moznost béhem
své navstévy stadionu reklamu zahlédnout. Tuto hodnotu udava navstévnost utkani.
Vztahu mezi cenou reklamy a vizibilitou, resp. navstévnosti utkani, fikam index

efektivnosti reklamy. Index efektivnosti uréim pomérem pravé téchto veli¢in.
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4 Metodika prace

4.1 Vyzkumny problém a cil vyzkumu

Spolec¢nosti usiluji 0 maximalni vizibilitu skrze reklamu. K tomuto Gcelu vyuzivaji,
mimo jina média a reklamni nosice, i zimni stadiony, které hosti hokejové soutéze.
Firmy maji o tento zpiisob inzerce stale zajem, mezi hraci a fanousky ledniho hokeje
se vSak ozyvaji hlasy na protest proti stadionovym reklamam. Nejcastéji je v tomto
duchu zminovéana reklama umisténa v bezprostfedni blizkosti hraci plochy. Pfili§
mnoho barevnych reklam na mantinelech brani hra¢lim v plné koncentraci na hru,
v reklam¢ umisténé piimo na hraci ledové plose se divakim ztraci kotouc.
Je v dnesni dobé skutecné jesté efektivni investovat do prezentace firmy na zimnich
hokejovych stadionech? Mym cilem je vyhodnotit efektivnost reklamy
na stadionech Extraligy ledniho hokeje v CR. Pro vyhodnoceni slouzi ptipadové

studie ze zimnich stadiont, které soutéZ hosti.

4.2 Predmét a koncepce vyzkumu

Predmétem vyzkumu je reklama umisténd na stadionech ceské hokejové extraligy.
Tento pfedmét je pro ucely diplomové prace zUzen pouze na tu reklamu
na extraligovych stadionech, kterd je umisténa piimo v interiéru herni arény
a zaroven je pevné spojena se stadionem ¢i ledovou plochou. Jedna se naptiklad
o reklamu na mantinelech, reklamu na ledové plose, reklamu na multimedialni kostce

nebo reklamu na vysledkovych tabulich.
Koncepce vyzkumu je nasledujici:

1) Definice vyzkumného problému

2) Urceni cile vyzkumu

3) Stanoveni vyzkumnych metod

4) Vybér vyzkumného vzorku

5) Operacionalizace vyzkumu

6) Sbér dat pomoci ptipadovych studii stadiontt ELH
a. Obsahova analyza informaci tykajici se zimnich stadiont
b. Vyzkum navs$tévnosti stadionti
€. Vyzkum cen prondjmu reklamnich ploch na stadionech
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d. Vyzkum televizni sledovanosti utkani ELH

7) Vyuziti vyzkumnych metod k analyze ziskanych dat, vypoctu a vyhodnoceni
efektivity reklamy

4.3 Metody vyzkumu efektivnosti reklamy

Efektivnost Ize definovat v riznych vyznamech, rovnéz existuje vice metod jejiho
zkoumani. Rizné zpusoby vykladu efektivnosti, metody, kterymi je efektivnost
reklamy zkoumadna, jsou podrobné&ji rozebrany V teoretické cCasti této prace
v kapitole 3. Nyni bych rada piedstavila ty metody, které jsem pouzila ve svém

vyzkumu.

Popisna a obsahova analyza

Nejprve probéhla identifikace vSech stadiontt ELH, jejich geografické polohy, plant
stadiontl, fotografii interiéru, které tvoii piilohu préace, planit rozmisténi reklam
na kazdém znich, ¢imz byly shromazdény a utfidény zakladni informace

o stadionech.

Kvantitativni vyzkum — dotazovani
Byl proveden kvantitativni vyzkum mezi kluby ELH, stadiony hostici utkani ELH
a Ceskou televizi prenaSejici Zivé pienosy zutkdni soutdZe. Prostiednictvim

pisemného ¢i telefonického dotazovani byla ziskana potifebna data.

Nasleduji vypocty vybranych medialnich ukazateld, se kterymi budu nadale

pracovat pii vyhodnocovani efektivnosti reklamy.

Rating (Rat)

Rating udavad procento z populace, které¢ bylo zasazeno reklamnim poselstvim.
Udéva se v procentech cilové skupiny nebo v tisicich. Populaci se rozumi pocet
obéanti CR stardich 15 let, udaj ziskam z dat Ceského statistického tfadu. Udaje
o navstévnosti jednotlivych utkani ziskdm dotazovanim hokejovych klubi. Sectenim
dil¢ich navstévnosti ziskdm navstévnost celkovou. Vypocet tohoto ukazatele

pfedpoklada, Ze reklamou je zasazen kazdy navstévnik stadionu.

celkova navstévnost
Rat = x 100 %

celkova populace CR
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Share of spend (SOS)

Share of spend vyjadiuje podil (inzerenta, znacky, média) na celkovych reklamnich
investicich v kategorii. Zde porovnam investice do reklamy ur¢itého druhu
(kategorie) v poméru k celkovym investicim do reklamy na extraligovych

stadionech.

Index efektivnosti reklamy

Pomoci indexu efektivnosti jsem wurcila, na kterych stadionech je reklama
nejefektivnéjs$i a na kterych méné efektivni z hlediska poméru ceny za pronijem
reklamni plochy a poctu divaka cilové skupiny ve vybrané sezéoné 2016/2017.
Index efektivnosti tedy vyjadiuje cenu, kterou musi inzerent zaplatit za jedno
zhlédnuti reklamy za sezonu 2016/2017. Vypocet predpoklada, ze reklama je

zhlédnuta kazdym z navstévniki utkani ¢i jeho televiznich divaki.

cena prondjmu reklamy

Index efektivnosti reklamy =

celkova navstévnost

Statisticka analyza dat

Po ziskani jednotlivych indext jsem provedla statistickou analyzu ziskanych dat,
¢imz jsem ziskala pfesny piehled o vSech proménnych. Patii sem naptiklad urceni
minimalni a maximalni hodnoty, skrz tuto analyzu také wur¢im zdkladni
charakteristiky proménnych, jako jsou prumér, median ¢i rozptyl, coz mi umozni

vyhledani odlehlych pozorovani a je pfipravou pro grafickou analyzu dat.

Graficka analyza dat
Vysledky byly zndzornény graficky. Grafické znazornéni slouzi pro ndzornost

zaznamenani vysledki a jako podklad pro dal$i porovnavani.

Porovnavani

Porovnala jsem vysledky pii vypoctu indexu efektivnosti za uvazeni pouze fyzické
sledovanosti utkdni pifimo na stadionu, s vysledky ziskanymi po zahrnuti
sledovanosti televizni. Porovnany byly vysledky na jednotlivych stadionech, mezi

stadiony vz4djemné, 1 v rdmci jednotlivych typl reklamnich ploch.
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4.4 Vyzkumny vzorek

Pro vyzkum efektivnosti reklamy na stadionech pro firmy sponzorujici sport
je jakoZzto reprezentativni celek vybrana nejvyssi hokejova soutéz v Ceské republice
— Extraliga ledniho hokeje (ELH). Vyzkumny soubor ma dv¢ urovné. Vyzkumnym
souborem prvni urovné jsou vSechny zimni stadiony, které hosti béhem sezony
utkani ceské hokejové extraligy. Vyzkumnym souborem druhé urovné jsou
marketingovéa oddéleni hokejovych klubli ucastnicich se ELH. Stadiony se nachazi
V kazdém domovském mésté ucastnického tymu v extralize. Stadiontl, jakozto prvka
vyzkumného souboru, je vsezoné 2016/2017 celkem étrnact. V tabulce 2
je prehledn€ zndzornén seznam Etrnacti stadiontl, které jsou soucésti vyzkumného
souboru. Pofadi stadionil je zachovano dle potfadi tymua v soupisu tymu hokejové
extraligy, ktery je uveden na oficialnich webovych strankach Ceského svazu ledniho

hokeje (CSLH).

Tabulka 2 Vyzkumny vzorek

Cislo | Nazev stadionu Nézev doméciho tymu
1 Home Credit aréna Bili Tygti Liberec

2 SKOENERGO aréna BK Mlada Boleslav

3 Tipsport aréna HC Dynamo Pardubice
4 KV aréna HC Energie Karlovy Vary
5 DRFG aréna HC Kometa Brno

6 Werk aréna HC Ocelaii Ttinec

7 Zimni stadion Olomouc HC Olomouc

8 02 aréna HC Sparta Praha

9 Home Monitoring aréna HC Skoda Plzeii

10 Zimni stadion Ivana Hlinky HC VERVA Litvinov
11 OSTRAVAR aréna HC Vitkovice Ridera
12 FORTUNA aréna Mounfield HK
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13

SD aréna Pirati Chomutov

14

Zimni stadion Lud’ka Cajky PSG Zlin®

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé informaci z webovych stranek Ceského svazu ledniho hokeje,

dostupné z: http://www.cslh.cz/souteze/2017/1-tipsport-extraliga.html

Z nazva jednotlivych stadiond v tabulce 2 mtzeme jiz nyni vypozorovat znacné

zastoupeni sponzorskych firem, stejné¢ tak v nazvu tymu figuruji, kromé nazvu

domaciho mésta, 1 nazvy partnerskych firem. Pfedmétem naSeho vyzkumu nejsou

vSechny reklamni typy a podoby spoluprace, nybrz pfedmét byl zGzen na Cisté

ty reklamy, které jsou v hlavni hale stadionu fyzicky pevné spojené s jejim

interiérem. Pfedmét vyzkumu je blize definovan v kapitole 4.2 této prace.

4.5 Sbér dat
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Vybér respondentii
Respondenti byli vybrani zamérné¢. Vybér respondentt byl tfistupnovy:
e Vprvni fazi byly vyhledany kontakty na zéastupce zimnich stadiont

pro osloveni za ucelem potvrzeni ¢i ziskani dat ohledné jejich

navstévnosti.

e V druhé fazi byly vyhledany kontakty na zastupce hokejovych klubt
s pozadavkem potvrdit ¢i poskytnout nabidku pro partnery.

e Ve ftieti fazi byl vyhledan kontakt na zastupce Ceské televize

pro osloveni za Gi€elem ziskani hodnot sledovanosti pfenostt ELH.

5 Tym PSG Zlin v priibéhu tvorby prace zménil nazev na Aukro Berani Zlin. V dobé& obhajoby a
zvetejnéni prace nese jiZz zminéné nové jméno. Diplomova prace zkouma sezonu 2016/2017, v praci bude
proto nadale uzivano star$i jméno tymu ze sezény 2016/2017 - PSG Zlin.
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4.5.2 Osloveni respondenti

Data pro svlj vyzkum jsem ziskala od extraligovych stadionti a hokejovych
klubti a to jejich pfimym oslovenim. Pro osloveni jsem si vzdy na oficialnich
webovych strankdch zimniho stadionu ¢i hokejového klubu vyhledala primarné
pracovniky marketingového oddéleni, nebot’ reklama je kategorizovana jako
soucast marketingové komunikace. Pokud subjekt takové oddéleni nemél
¢i kontakt na piislusného pracovnika nebylo mozné dohledat, vyhledala jsem
kontakty na zastupce obchodniho oddéleni, dale piipadné na zaméstnance
starajici se o akce a sluzby partnerim. Pokud kontakt na zadnou z téchto osob
nebyl na internetu zvetfejnén, pouzila jsem pro dotazovéani kontakt na feditele
arény ¢i generalniho manazera klubu. Ve dvou ptipadech se mi nepodafilo nalézt
jiny kontakt na zimni stadion nez pouze vSeobecny telefonni kontakt
bez ptislusnosti ke konkrétni osob¢ ¢i oddéleni. Konkrétné tomu tak je ve Zliné
na stadionu Zimni stadion Lud’ka Cajky a v Olomouci na stadionu Zimni stadién
Olomouc. Skrze tento obecny kontakt jsem nasledné ziskala spravné kontakty
na prislusné zaméstnance stadionu kompetentni k tomu, podat mi pozadované

informace, nebo jsem oslovila piimo zastupce hokejovych klubt.

Respondenti byli osloveni nejprve e-mailem. Tento zptisob prvotniho kontaktu
jsem volila z divodu toho, aby respondenti méli dostatek ¢asu a prostoru
na shroméazdéni informaci a zaroven vidéli logickou strukturu pozadovanych
informaci v textu pfed sebou. E-mailovy kontakt jsem si vyhledala vzdy
na konkrétni osobu kompetentniho oddéleni, u které byla predpokladana
orientace a piehled o poZadovanych datech, v tomto ptipad¢ se tedy jedna
o oddéleni marketingu, obchodu ¢&i komer¢nich pronajmd. E-mail byl
koncipovan stru¢né, jasné a piehledné. V tvodu jsem kratce predstavila sebe,
jako studentku navazujiciho magisterského studia oboru Management sportu
na Fakulté télesné vychovy a sportu Univerzity Karlovy piSici diplomovou praci
vénujici se vyzkumu efektivnosti reklamy na stadionech Extraligy ledniho
hokeje, a pozadala jsem adresata o podani nékolika informaci, jejichz ziskani
je pro milj vyzkum nezbytné. Nasledné jsem respondentovi polozila vyzkumné
otazky pro ziskani dat. E-mail byl zakonéen virou v brzkou odpovéd

a pod¢kovanim za ochotnou spolupraci. Ve vlastnim podpisu e-mailu byl uveden
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miyj telefonicky kontakt, aby mé mohli respondenti v ptipadé potieby

kontaktovat s upfesiiujicimi dotazy.

Nasledné¢ od odeslani e-mailu jsem vyckala jeden tyden, béhem kterého byly
postupn¢ sbirany odpovédi. Pokud odpovéd’ do tydne nebyla pfijata, respondent
byl kontaktovan telefonicky. Telefonicky kontakt jsem vyhledala opét
na oficidlnich webovych strankdch jednotlivych subjekth. Pfi telefonickém
kontaktu jsem vychazela z pfedpokladu, ze respondent mtij e-mail necetl ¢i mu
nebyl dorucen, proto jsem se znovu predstavila, vysvétlila, jaka data a z jakého
diivodu od dotazované¢ho potiebuji a pozddala ho o jejich poskytnuti.
Kontaktované osob& jsem zanechala sviij telefonicky i1 e-mailovy kontakt,
vyslovila davéru v brzkou reakci a vyjadiila podeékovani za spolupraci
a vénovany cas. Pfi telefonickém kontaktu mohu doty¢nou osobu vice motivovat
k podani informaci, 1épe vyjadiit jejich dulezitost pro vyzkum, ihned zodpovédét
jeji otazky a pozadované informace tim 1épe objasnit. V ptipadé€, pokud nepiisla
reakce do tfi dni od telefonického kontaktu, slusné, ale jiz diraznéji jsem
se pripomenula dal$im telefondtem a pozadala o poskytnuti pozadovanych

informaci k mému vyzkumu.

Na nasledujicich stranach se nachazi tabulky 3 a 4, kde jsou zpracovany
kontaktni informace stadionti a hokejovych klubli, nezbytné pro osloveni

ptisluSnych subjektii ohledné mého vyzkumu.

Tabulka 3 se tyka zimnich stadionli a dotazu na jejich navstévnost v sezoné
2016/2017. V tabulce je vzdy uveden nazev subjektu, ve druhém sloupci
je uvedena informace o osobé&, kterd byla kontaktovéana. Zjistovala jsem jméno,
pfijmeni, profesni pozici a funkci na stadionu a idedlné 1 titul pro jeji spravné
osloveni. Vzdy panovala snaha vyhledat kontakt na alespon dvé kompetentni
osoby respondenta, coz se mi zhruba v polovin¢ ptipadl podatilo. Pokud jsou
tyto dvé osoby ve vztahu nadfizeny a jeho pfimy podfizeny, adresovala jsem
e-mail pouze nadiizené osobé a kontakt na druhou osobu si ponechala pouze
pro ptipad potieby druhotného kontaktu za ti¢elem urgence odpovédi. Prikladem
této situace je pardubickd Tipsport aréna, kde jsem piimo kontaktovala
jejiho fteditele, kontakt mam ovSem poznamenan i1 na asistentku feditele,

ktera bude pravdépodobné ukolem povéfena. Pokud byly vyhledany dvé osoby
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Zjednoho oddéleni, pfipadn€é oddéleni s marketingem souvisejiciho,
byla kontaktovana jedna osoba pifimo a druha ptidana do kopie e-mailu.
Prikladem mitize byt libereckd Home Credit aréna, kde jsem kontaktovala
zastupce marketingu a zaroven i zastupce marketingu a produkce. V nékterych
ptfipadech se mi podafilo vyhledat pouze jediny kontakt, ktery korespondoval

se zadanim, otazka byla tedy odeslana pouze jemu.

Tabulka 3 Piehled zimnich stadiont

Nazev stadionu Kontaktni osoba

Marketing a produkce - Martin Trita
Home Credit arena Marketing - Veronika Swobodaova

SKOENERGO aréna Vedouci provozu - Jifi Zérkler

Vedouci arény - Ing. Jifi Machané
Tipsport aréna Akce - Martina Chmelafova

Marketing - Milan Harvanek
KV Aréna Produkce - Tereza HoSkova

Reditel arény - Martin Krpec
DRFG Aréna Asistentka feditele - Sona Homolova

Werk Aréna| Marketing manaager - Ing. Peter Harvan

Zimni stadion Olomouc| http:dfwww. bruslenivolomouci.cz/kontakt

02 aréna Obchadni jednotky - Reznikova

Akce - Josef Kfen
Home Monitoring aréna| Reditel arény - JUDr. Frantis ek Mynafik

Klobougek
WnéjEl komunikace a PR - Viadimir
Zimni stadion lvana Hlinky Movatny

DSTRAVAR aréna| Obchod a marketing - Ing. Jan Kostecky
Pronajem ledové plochy - Zbynék
FORTUNA aréna Melounek

Vedouci - Stelcich Otto
Referentka vyuziti led plochy -

3D aréna Stanislavova Katefina
. http:ifwwew vychodni-
Zimni stadion Ludka Cajky morava.cz/sluzbal347 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, udaje z webi stadionti

Tabulka 4 je sestavena za uc¢elem dotazovani se hokejovych klubti na nabidku
reklamnich ploch na jejich domovském stadionu v sezén€ 2016/2017. V prvnim
sloupci je uveden nazev tymu, ve druhém pak nézev jeho domovského stadionu.
Ve tretim sloupci je vlozen odkaz, ktery odkazuje na tu ¢ast webu domovského
stadionu, kde se pojednava o reklamnich plochéch na stadionu, podminkach

umisténi reklamy a dal$i spoluprace. Tento sloupec je pro kontakt s klubem
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velmi dilezity, nebot’ ve vlozeném odkazu mohu zjistit individualni informace
o marketingovych aktivitich a nabidce ohledné reklamy na stadionu,

svou poptavku ndsledné mohu sestavit v ndvaznosti na zjisténé informace

a jednat se zastupci klubu velmi konkrétné.

Tabulka 4 Ptehled hokejovych kluba

Tym

Nazev stadionu

Web stadionu - spoluprace

http-//www_homecreditarena.czho
me-credit-arena/marketingova-

Bili Tygii Liberec Home Credit arena spoluprace
http:/iwww.saramb.cz/zimni-|

BK Mlada Boleslav SKOENERGO aréna stadion/|
hitp:/ipsportarena-|

HC Dynamo Pardubice Tipsport aréna pardubice cz/?page_id=46
http:/iwww kvarena.cz/reklamni-|

HC Energie Karlovy Vary KV Aréna plochy!/|
http://drfgarena.cz/pronajem-a-|

HC Kometa Brno DRFG Aréna reklama/

HC Oceldfi Tfinec Werk Aréna http://iwerkarena.cz/partneri/
http:/iwww.hc-|

HC Olomouc

Zimni stadion Olomouc

olomouc.cz/zobraz asp?t=informa
ce-o-stadionu

HC Sparta Praha

02 aréna

hitp:/iwww.o2arena.cz/cz/pronaje
m/obchodni-jednotky/

http:/iwww.zimnistadionplzen.cz/p

HC Skoda Plzefi Home Monitoring aréna ronajem/arenal|
http:/iwww_hcverva.cz/zobraz asp

HC VERVA Litvinov| Zimni stadion lvana Hlinky ?t=stadion
http-/iwww_hc-vitkovice.cz/ostrava

HC Vitkovice Ridera OSTRAVAR aréna arenal
hitp:/iwww mountfieldhk cz/zobraz

Mountfield HK FORTUNA aréna .asp?t=cenik-sluzeb
http:/fiwww kultura-|

Pirati Chomutov SD aréna| sport.czizarizeni/zimni-stadion/|

PSG Zlin

Zimni stadion Ludka Cajky

http:/iwww_hokej.zlin.cz/zobraz as
p?t=stadion-l-cajky

Zdroj: Vlastni zpracovani, udaje z webu klubii a stadiont

Kromé zimnich

stadioni bude naSim respondentem
a jeji televizni stanice CT Sport, ktera pfenosy utkani Extraligy vysila. Je nutno
ji do vyzkumu zahrnout z toho divodu, protoze pfedmét vyzkumu — reklamy
na stadionu — jsou viditelné i pro divaky televizniho pienosu Extraligy, byt tato
reklama neni ve vysilani primarni, jako je reklama televizni, kterou jsou pienosy
prolozeny. Efektivnost reklamy na extraligovych stadionech zméfime zv1ast
s faktory fyzické navstévnosti zapasu a zvlast se zahrnutim televizni
sledovanosti zapast. Pro ziskani dat jsem kontaktovala divacké centrum Ceské

televize, jez mij dotaz déle postoupilo odd€leni Vyzkumu a analyz.
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4.5.3 Operacionalizace vyzkumu

Dvéma hlavnimi proménnymi jsou V mém vyzkumu cena reklamy na stadionu a
navstévnost extraligy a ostatnich akci konanych na konkrétnim stadionu, pfi

kterych je reklama rovnéz viditelna.

Provedla jsem operacionalizaci vyzkumu Vv navaznosti na pokladané otazky.
Dotazovani ndm ma pfinést v idedlnim piipade o kazdém ze stadiont nésledujici

informace:

1) Reklama
= zastoupeni typi reklam na stadionu (Otdzka 1)
= rozmisténi reklam a jejich pocet na jednotlivych nosicich (Otazka 2)

= ceny prondjmu jednotlivych typa reklamnich ploch (Otazka 3)

2) Navstévnost
* navstévnost utkani extraligy (Otazka 4)

* navstévnost ostatnich zapasu (Otazka 5)

Ihned po uvodnim textu respondentiim s piedstavenim vyzkumu, polozim otazku
na udaje ohledné jejich stadionu ¢i klubu. Prvnim udajem jsou ceny jednotlivych
typt reklam pevné spojenych se stadionem. Tato otazka bude polozena klubtm.
Druhym jsou navsté€vnosti utkani hokejové extraligy a ostatnich utkani v sezoéné
2016/2017. Otazka bude polozena zastupctim stadionu. Pokud maji respondenti
o tomto shromazdéné ucelené tdaje (napf. formou tabulek ¢i prezentace),

nemusi se jiz zabyvat jednotlivymi vyzkumnymi otazkami.

Vyzkumné otazky jsou sestaveny v ndvaznosti na pozadované informace, které
mi ma vyzkum pfinést. Formulovany jsou co nejsrozumitelnéji, aby bylo snadné

na né poskytnout odpovéd’. Vyzkumné otazky maji nasledujici znéni:

1) Nachazi se na vaSem stadionu nasledujici typy reklam? Odpovézte,
prosim, ANO ¢i NE.
- reklama na mantinelu:
- reklama na ledové plose:
- reklama na vysledkové tabuli:

- reklama na televizni kostce:
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- reklama na jiném pevném nosici — prosim upfesnéte nosic:

2) Muzete mi, prosim, dat k dispozici planek rozmisténi reklam na stadionu,

ze kterého je patrné umisténi, druh 1 pocet reklam na stadionu?

3) Jaké jsou ceny prondjmu jednotlivych reklamnich ploch pro firmy?

Pokud jsou ceny ruzné, specifikujte a uved’te cenové rozmezi.

- cena reklamy na mantinelu:

- cena reklamy na ledové plose:

- cena reklamy na vysledkové tabuli:

- cena reklamy na televizni kostce:

- cena reklamy na jiném pevném nosici — prosim upfesnéte nosic a

cenu:

4) Jaka je na vaSem stadionu navstévnost utkani Extraligy ledniho hokeje?

Uved’te, prosim, hodnoty névstévnosti pro jednotlivé zapasy hokejové

extraligy v sezon¢ 2016/2017.

5) Jaka je na vaSem stadionu navstévnost ostatnich zapasi? Uved'te, prosim,

vSechny typy zapasi kromé extraligy, které se na stadionu odehravaji,

jejich pocet v sezdné a jejich ndvstévnost za sezonu 2016/2017.

Respondent Ceska Televize, resp. oddéleni Vyzkumu a analyz, je oslovena
prostym dotazem na sledovanost televiznich pfenosi extraligovych zapast
v sezéné 2016/2017 z jednotlivych stadionti a to prenost zakladni Casti

i Play-off, v¢etné jejich repriz.
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5 Analyticka cast
5.1 Extraliga ledniho hokeje a stadiony v CR

V nasledujici ¢asti je vysvétlen princip celé soutéze, komentovan soucasny stav
a statistiky soutéze po pravé ubchlé sezoné 2016/2017 a na zavér kapitoly jsou
predstaveny stadiony hokejové extraligy v CR, kterymi se bude mtj vyzkum
zabyvat.

5.1.1 Soutéz Extraliga ledniho hokeje

Extraliga ledniho hokeje je nejvyssi soutéz v lednim hokeji, ktera je porddana
na uzemi Ceské republiky. Tato soutér vznikla vsezéné 1993/1994
jako nastupce Ceskoslovenské hokejové ligy. Pro zakladni &ast sezény
2013/2014 nesla soutéz nazev Tipsport Extraliga. Extraligu zatim hralo
24 klubi. Prvni ligu potom hralo zatim pfesné 42 klubt. Navstévnostni rekord
21 500 divakt mél zapas 8. ledna 2016 brnénské Komety s prazskou Spartou

na brnénském stadionu Za LuZzankami.

Zakladni cast se hraje od zafi do Unora, kdy se vSechny tymy utkaji kazdy
s kazdym celkem ctyfikrat, probehne celkem 52 kol. Poté nasleduje rozsitené
play-off. Nejprve se hraje predkolo play-off, ve kterém se utkaji sedmy
s desatym a osmy s devatym umisténym klubem v tabulce po zdkladni Casti.
Hraje se na tfi vitézné zapasy. Poté nasleduje klasické play-off, kdy hraje prvni
s hiife umisténym vitézem piredkola, druhy s 1épe umisténym vitézem piedkola,
treti s Sestym a Ctvrty s patym. Déle se hraje na ¢ty vitézné zapasy, postoupi
ctyfi kluby do semifindle a vitézni semifinalisté do finale. Vitéz findle se stdva
Mistrem extraligy, kone¢né druhé az desaté misto je urceno uspéSnosti tymu

v play-off.

Jedenacty az Ctrnacty tym tabulky po zékladni casti hraji skupinu o udrzeni,
ve které se kazdy s kazdym utka dvakrat, prob&éhne celkem Sest kol, pfi¢emz
se zapocitavaji body ze zakladni ¢asti. Tymy, které skonci ve skupiné o udrzeni
na poslednich dvou mistech, hraji baraz o udrzeni v extralize se dvéma vitézi
semifinale play-off 1. ligy. Tato bardz se hraje ctyrkolové kazdy s kazdym

v ramci Ctyiclenné skupiny, probéhne 12 kol. Tymy, které se na konci bardze
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5.1.2

v tabulce umisti na prvnim a druhém misté, postupuji v nasledujici sezoné

do Tipsport Extraligy.

V sezon¢ 2016/2017 odehralo Extraligu 14 tyma, vitézem se stal tym Kometa
Brno. Server Hokej.cz nabizi zajimavé statistiky sezény. Nejvyssi celkova
navstévnost vSech utkdni vsoutézi celkem byla 354184 divakl, nejvyssi
pramérnd navstévnost na jeden zépas tymu v Extralize celkem byla 6811 divakda.
Obe¢ nejvyssi statistické hodnoty drzi pravé vitézny tym Kometa Brno. Nejvyssi
navstévnost na domacim stadionu byla 208839 divakl a nejvyssi primérna
navstévnost na jeden zdpas na domdacim stadionu byla 8 032 divakd. Témito
hodnotami se pro sezénu 2016/2017 pysni stadion tymu Sparta Praha —
02 Aréna.

Stadiony Extraligy ledniho hokeje

Ucast tymu Vv Extralize ledniho hokeje ma své podminky, které presné definuje
Licen¢ni fad pro ucast v Extralize ledniho hokeje (dale jako Licenéni fad)
vydany Asociaci profesiondlnich klubi ledniho hokeje (APK). Zminény
Licenc¢ni tad urcuje rovnéz podminky vztahujici se ke kvalité¢ zimnich stadiontl.
Mezi zakladni podminky zimniho stadionu hokejové Extraligy patii divacka
kapacita minimaln€ 5000 mist s tim, Ze minimaln€ 3500 mist musi byt k sezeni.
Stadion musi mit VIP klub pro partnery, oSetfovnu, urCeny jsou také piesné
rozméry pro Satny vcetné rozmért jednotlivych mist pro hrace, kapacita
socidlnich prostor i poZadavek samostatného oddéleného prostoru pro maséry.
Vsechna tato mista musi byt v jednom prichozim prostoru s vytapénim
a odvétravanim. Povinné je zajisténi prostoru pro televizni kamery a prostoru
pro televizni a rozhlasové reportéry. Predepsané jsou také normy pro osvétleni
stadionu, podminky pro fungovani brankového video systému nebo povinny

evakuacni rozhlas propojeny s boxem rozhod¢ich.

Bude-1i zjisténo, Ze stadion, ve kterém hodla klub odehrat domaci utkani, piestal
vyhovovat podminkam Licen¢niho fadu, bude mu predstavenstvem APK udélen
termin, do kterého je klub povinen nedostatky stadionu odstranit. Po dobu lhiity
bude stadion oznacen za nezpusobily a klub je povinen zajistit pro utkani ELH

nahradni stadion spliiujici vS§echny podminky Licen¢niho fadu.
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Nize jsou stru¢né predstaveny jednotlivé zimni stadiony Extraligy ledniho
hokeje v sezon¢ 2016/2017. Informace byly ziskany vzdy z webovych stranek

piislusného hokejového klubu, kde je stadion piedstaven:

Home Credit aréna

Domaci tym: Bili Tygfi Liberec

Lokalita: Liberec

Kapacita: Pro hokejova utkani je k dispozici 7 250 mist k sezeni, 7 500 mist
vcetné sektoru pro stani

Kapacita pro koncert: az 10 000 mist

Jedna z nejmoderngjsich multifunkénich hal v Ceské republice, vhodna nejen
na ledni hokej, ale i pro kulturni akce, veletrhy a konference. Roc¢né
se vni uskuteéni témét sto akci doméciho i mezinarodniho charakteru.
Investorem a vlastnikem arény je mésto Liberec, provozovatelem spole¢nost
S Group Sport Facility Management. Hala ziskala v roce 2006 ocenéni Stavba
roku. Od zahgjeni provozu do roku 2014 nesla nazev Tipsport aréna, od roku

2014 hale propujéila jméno spole¢nost Home Credit.

SKOENERGO aréna

Domaci tym: BK Mlada Boleslav

Lokalita: Mlad4 Boleslav

Kapacita: 4200 mist

Jedn4 se o moderné zrekonstruovany areal Citajici dvé kryté ledové plochy —
hlavni halu se standardnimi rozméry (60 x 30 m) a vedlejsi halu nestandardnich
tzv. kanadskych rozmért (56 x 26 m) slouzici pievdzné k tréninkovym ucelim
a pro pronajmy zajmovych skupin.

Tipsport aréna

Doméci tym: HC Dynamo Pardubice

Lokalita: Pardubice

Kapacita:10 194 mist k sezeni, 10 300 divakd véetné sektoru pro stani

Multifunkéni hala, kterou je mozno vyuzit vedle hokeje 1 pro dalsi sporty a celou
fadu vétsich kulturnich a spolecenskych akci, jako jsou koncerty a rtizné druhy
meetingtl. Ledova plocha je v Tipsport aréné v provozu 10 mésict v roce, v malé

hale 8 mésicti. Ob¢ haly jsou propojeny a tvoii jeden celek. Majitelem arény
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je Rozvojovy fond Pardubice, a. s., ndzev ji v soucasné dobé proptjcuje

spole¢nost Tipsport.

KV aréna

Domaci tym: HC Energie Karlovy Vary

Lokalita: Karlovy Vary

Kapacita: 7 500 divaka

Komplex dvou hal — multifunkéni arény a tréninkové haly. Multifunkéni aréna
je vyuzivana pro akce vSeho druhu, hlavni naplni jsou hokejova utkéani. S arénou
je technickym koridorem propojena tréninkova hala, kam je mozné umistovat
sportovni akce a rizné doprovodné porady. Majitelem i1 provozovatelem arény

je statutarni mésto Karlovy Vary.

DRFG aréna

Domaci tym: HC Kometa Brno

Lokalita: Brno

Kapacita: 7 200 divaka

Vicetcelova aréna byla oteviena v roce 1982 a az do roku 2011 byla zndma
pod nazvem Hala Rondo, poté nesla jméno obchodniho partnera HC Kometa
Brno. Nyni nazev aréné propijcuje investicni skupina DRFG. Aréna funguje
jako viceucelové zatizeni. Konaji se zde koncerty, Skolici seminare, nejriznéjsi

sportovni soutéze nebo vystoupeni tanecnich ¢i baletnich soubort.

Werk aréna

Domaci tym: HC Ocelati Ttinec

Lokalita: Ttinec

Kapacita: 5 200 divakad

Vicetcelova hala slouzi hlavné lednimu hokeji, nicméné halovy prostor
je navrzen tak, aby zde mohly probihat i jiné sportovni aktivity a kulturni
a spolecenské akce, jako koncerty, vystavy, veletrhy, kongresy apod.

Provozovatelem arény je akciova spole¢nost HC Ocelafi Ttinec.

Zimni stadion Olomouc

Doméci tym: HC Olomouc

Lokalita: Olomouc
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Kapacita: 5 500 mist, z toho je 3 800 mist k sezeni a 1 700 mist k stani

Stadion slouzi zejména lednimu hokeji, béhem roku ovSem hosti také kulturni

akce, predevsim koncerty. Vlastnikem je statutarni mésto Olomouc.

02 aréna

Domaci tym: HC Sparta Praha
Lokalita: Praha
Kapacita:17037 mist

desitek atraktivnich sportovnich a kulturnich udélosti. Byla oteviena v roce 2004
pti kondni mistrovstvi svéta v lednim hokeji a od té doby kazdoro¢né ptivita pies

600 tisic lidi. Provozovatelem arény je spole¢nost Bestsport, a.s.

Home Monitoring aréna

Doméci tym: HC Skoda Plzen

Lokalita: Plzen

Kapacita:8236 divakid, ztoho je 5879 mist k sezeni a 2227 mist k stani
(130 pro sektor hosti). Vedlejsi tréninkova hala ma kapacitu 200 divakda.

Do tinora 2015 nesla aréna nazev CEZ aréna. V tinoru dostala ndzev Home
Monitoring aréna Plzent (HM Aréna). Néazev vychdzi ze spoluprace s firmou
Biotronik Praha, ktera se soustfed’uje na pomiticky pro vaskularni intervence
a elektroterapii srdce. V aréné se kromé hokeje konaji akce sportovni a kulturni.
Majitelem arény je Statutarni mésto Plzen, spravci jsou Magistrat mésta Plzné

a Odbor spravy infrastruktury mésta Plzné.

Zimni stadion Ivana Hlinky

Domaci tym: HC Verva Litvinov
Lokalita: Litvinov
Kapacita:6011 mist, z toho 1711 k sezeni a 4300 k stani

Stadion nese svij ndzev od roku 2004 po Ivanu Hlinkovi, dlouhodobém hraci
tamniho tymu. Kromé ledniho hokeje stadion pofdda pravidelna vetejna

brusleni.

OSTRAVAR aréna
Domaci tym: HC Vitkovice Ridera
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Lokalita: Ostrava

Kapacita: Kapacita pro hokej je 10 000 mist, maximalni varianta kapacity haly
pro ostatni akce je 12 000 mist.

Aréna nesla do &ervence 2015 nazev CEZ aréna, diive Palac kultury a sportu.
V roce 2004 a 2015 se zde konalo Mistrovstvi svéta v lednim hokeji. Majitelem

arény je spole¢nost VITKOVICE ARENA, a.s.

FORTUNA aréna
Domaci tym: Mountfield HK

Lokalita: Hradec Kralové

Kapacita:6890 divaku, ztoho je 3655 mist ksezeni a 3 235 mist k stani.
V druhé hale je kapacita 500 divakt, vSechna mista jsou ke stani.

V aréné se krom¢ hokejovych utkdni konaji utkani tenisova, napt. v roce 1984
Davistiv pohér, dale koncerty, veletrhy a vystavy nebo filmové festivaly. Nazev

Fortuna aréna ziskala v lednu 2015.

SD aréna

Doméaci tym: Pirati Chomutov
Lokalita: Chomutov

Kapacita:5250 divaku, z toho je 4 020 mist k sezeni. Vedlejsi tréninkova hala ma
kapacitu 188 mist

Sama budova arény je povazovana za stavebné architektonicky unikat, kdy jeji
oblouk ocelové konstrukce vytvaii kontext ke zvinénému terénu ptedhutii
Kru$nych hor. Trénuje zde hokejovy klub a krasobruslarsky klub. Je zde
moznost poradani kulturné-spolecenskych a sportovnich akci. Nazev SD aréna

nese od roku 2013. Majitelem arény je mésto Chomutov.

Zimni stadion Lud’ka Cajky

Domaci tym: PSG Zlin

Lokalita: Zlin

Kapacita:7 000 divak, z toho 4 525 sedicich a 2 475 mist k stani

Majitelem stadionu je hokejovy klub PSG Zlin. Stadion byl v roce 1990
pojmenovan po zlinském hra¢i Ludkovi Cajkovi, ktery tragicky zemiel
na nasledky zranéni pii utkani v KoSicich. Kormé hokejovych utkani se zde

konaji koncerty a muzikaly.
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hokejové soutézi, Extralize ledniho hokeje (ELH).

Tabulka 5: Navstévnost stadiond Extraligy ledniho hokeje v sezéné 2016/2017

Bili Tygfi Libarec Homea Cradit arana 154442 na na 58858 17183 231483

BEK Mlada Bolagawv SKOEMERGO aréna BE351 re ne B012 9300 103663
HC Dynama Pardubica Tipspod ardna 188480 506836 194043 na 10787 449046
HC m..i_u_u Kadowy Vary KA Aréna 77410 20402 83312 na G986 188120
HC Kamata Brma DRFG Amana 197604 na na 538900 40322 281826

HC Ocalaii Thinec Wark Aréna 121967 ne ne 14778 20023 156775

HC Olomous Zimni gadion Momouc 1141898 re 121002 ne 5543 240743

HC Spara Praha 02 aréna 208839 na na 24520 33671 267030

HC Skoda Plzen Home Monitoring aréna 107580 na na 32413 27481 167484

HC VERVA Litvinov Zimni gladion Ivana Hlinky 126511 ne ne 12022 13503 152035
HC Witkovice Ridera OSTRAVAR aréna 137741 ne ne 22018 30488 190257
Mountfield HE FORTUMA arana 132204 re ne 40080 11039 183323

Pirali Chamutov SD aréna 114832 na na 45000 BE00 168532

PSG Ain Zimni gadion Ludka Du_.x.__q 113832 ] 117304 na BE049 2389745

Zdroj: Vlastni zpracovani, kontrolni zdroj server Hokej.cz. Dostupné z: http://hokej.cz/tipsport-

extraliga/statistika-tymu/detailni?stats-menu-section=visitors&stats-filter-season

competition

2016&stats-filter-

=5821
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Celkem stadiony za sezénu 2016/2017 navstivilo vice nez 3 miliony 200 tisic divaku.
Udaje o navitdvnosti jednotlivych stadionti jsou ziskdny z webovych stranek
vénujicich se Extralize ledniho hokeje a nasledné¢ ovéfeny piimo od zastupcl
jednotlivych stadiont, ptipadné zastupcti tyml. Pod oznaceni ,,Ostatni zapasy* patii
zapasy piipravné, extraliga juniorti, utkani starSiho a mladSiho dorostu a hokejova
liga mistrd. Tyto zépasy jsou shrnuty do jedné kategorie, nebot’ se jednd o zapasy
svyrazné niz§i navsStévnosti nez zépasy ELH, které jsou pfedmétem zajmu
této prace. V Cerveném sloupci vpravo je seCtena navstévnost vSech zédpast
konajicich se na stadionu v sezoné¢ 2016/2017, ve sloupci zeleném je zudaji
0 navstévnosti extraligy vypocitana primérna navstévnost Extraligy ledniho hokeje

za sezonu 2016/2017.

Hodnoty névstévnosti mohou byt zkresleny tehdy, pokud stadion nebo hokejovy klub
neuvadi navstévnost nékterych zapasti nebo ji nezaznamenaval. V tabulce jsou
tyto piipady oznaceny slovem ,,ne“. Tato skutecnost se nejvice vyskytuje u relativné
malo navstévovanych zapast v kategoriich star§iho a mladSiho dorostu. Vzdy jsem
se snazila, pro co nejpfesnéj$i hodnotu vysledkl, udaj o navstévnosti dohledat
¢1 se odpoveédi dopatrat pfimo u odpovédnych osob, nicméné existuje nékolik
piipadd, kdy pfislusny tdaj nebylo mozné ziskat. Z diivodu jiz zminéné velmi nizké
navstévnosti téchto utkani, se, ani v pfipadé né€kolika chybéjicich hodnot, nebude

jednat o zasadni chybu méteni.

Dalsim faktorem zkresleni celkové navstévnosti je usp€Snost postupu tymu v soutezi.
Zda tym postupuje ¢i vypadava piimo anebo pokracuje hrou v bardzi ¢i se ho tyka
hra o umisténi. Prakticky je tato situace viditelna napt. v ptipadé HC Sparta Praha
a O2 arény. Sparta si v O2 aréné pfipsala nejvyssi celkovou navstévnost v extralize,
Vv celkové navstévnosti stadionu ji ov§em piedcila nejen HC Kometa Brno v DRFG
aréné, ktera Spartu porazila diky téméf dvojnasobné navstévnosti v Generalli
Play-off, ale i HC Dynamo Pardubice. Dynamo reprezentuje tuto situaci tim,
ze se UCastnilo zépast v bardzi i zépasi o umisténi, kde — zvlasté v zépasech
o umisténi se 194 943 divdky — Dynamo nasbiralo dal§si body do celkové

navstévnosti.

Vyhodu mély také stadiony, jejichz tymy hraji Hokejovou ligu mistri.
Z extraligovych tyml v sezéné¢ 2016/2017 jsou to HC Sparta Praha, Bili Tygfi
Liberec, HC Dynamo Pardubice, HC Vitkovice Ridera, HC Skoda Plzeit
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a BK Mladd Boleslav. Nicméné¢ ani Hokejova liga nepfinesla stadionu
v Mladé Boleslavi takovou navstévnost, aby neskoncil na poslednim misté

v zebticku celkovych navstévnosti za sezénu 2016/2017.

Pfi sCitdni navstévnosti neberu v tvahu ani navstévnost ostatnich akci konajicich
se na stadionu, jak jsou napf. koncerty, kulturné-sportovni predstaveni ¢i verejné
brusleni. Rozhodla jsem se tyto akce do konecného souctu navstévnosti nezapocitat,
nebot’ vyzkum se snazi vyjadfit efektivitu reklamy smérem k divakim na stadionu.
Pti ostatnich kulturnich akcich, které nejsou spojeny piimo s primarnim ucelem
stadionu, ¢imz je hokej, byvaji Casto reklamy zakryty jinymi inzercemi vazicimi
se ke konkrétni akci, ¢i byvaji zastavény rekvizitami a technickymi konstrukcemi
potfebnymi pro akci. Reklamy timto ptestavaji byt pln€ vizibilni a tudiz i plnit svij
ucel.

Zajimavé je rovnéz zminit fakt, ze v pribéhu Extraligy byla vétSina stadiont
nékolikrat plné vyprodana. Nejvyssi rozdil mezi navstévnostmi zékladni skupiny
extraligy je 131 429 divaka. Rozdil tvoii domovské stadiony tymi HC Sparta Praha,
jakoZzto nejvice navstiveny, a HC Energie Karlovy Vary, jakoZto nejméné navstiveny

stadion.

5.3 Reklama na stadionech hokejové extraligy v CR

Reklama na zimnich stadionech je velkym tématem, které je v poslednich letech
diskutovano stale vice. Stadiony jsou Casto reklamou piehlceny. Reklamni bannery
pokryvaji kazdou volnou plochu, ledova plocha zafi, namisto své piirozené bilé,
vSemi barvami duhy, a mné se nabizi otdzka, zda jsou jest€¢ oko a mozek divaka
schopny zaznamenat konkrétni jména inzerovanych firem? Zda ve zméti barev
a napist ma jeste¢ moznost n¢jaky konkrétni banner upoutat jeho pozornost? Chce byt
divak vibec v této mife rusen od svého prvotniho cile, za kterym na stadion pfisel,
coz je sledovani hokejového utkani? A co samotni hraci ledniho hokeje, déla jim
stale vEtsi problém soustfedit se na hru a kotou¢, umémé neustalému piibytku
reklam? Dafi se jim stale jesté snadno nalézt vlastni spoluhrace a odlisit dresy
soupete od pestrobarevnych mantinelii? Neni zde nic, co by je rozptylovalo od plné
koncentrace na zapas? Odpovédi na tyto otdzky jsou velmi individualni a nazory

se rozchazeji. Hokejové kluby a stadiony by bez svych partnerit nemohly dlouhodobé
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fungovat na srovnatelné urovni. Dochazi zde ke stfetu obchodnich a sportovnich

zajm, tudiz zde musi byt nalezen kompromis.

5.3.1 Nazory z prostredi ledniho hokeje na reklamu na stadionech ELH

Jedno z vyraznégjSich vystoupeni proti reklamé na ledové plose bylo vyjadieni
generdlniho manazera extraligového klubu HC Ocelafi Ttinec v ¢lanku
Hospodaiskych novin publikovaném on-line v zafi 2011 pies server Thned.cz.
Ttinecky klub v ¢lanku vyzyva k vycisténi ledu od reklam. Na lednim stadionu
v Tfinci se ledova plocha pro reklamu nenabizi. Stejné tomu tak je
napf. i vamerické NHL® ¢&i ve Svédsku. Ttinecky klub argumentuje proti
reklamam tim, ze divaci pies né nevidi kotou¢ a to ma v konecném duasledku
za nasledek upadek popularity hokeje. Podle Ttince by mély na ledové plose
zustat pouze reklamy, které prodava nejvyssi ¢eskd hokejova soutéz jako celek.
Generdlni manazer HC Ocelafi Ttinec, EvZzen Delong, tvrdi, ze odstranéni
reklam z ledové plochy nutné neznamena pro klub naslednou $patnou finané¢ni
situaci. Hospodaiské noviny (18/9/2011) vycislily, ze v dusledku smazani

reklam z ledu, by kazdy hokejovy klub pfisel roéné o zhruba 20 miliont korun.

Omezeni poctu reklam na Ceskych extraligovych stadionech je podle serveru
Sport.cz uz dlouho piedmétem zajmu také komentitora Ceské televize Roberta
Zaruby. Zaruba, mimo jiné, navrhuje variantu pfesunout reklamy do pomysiné
,»druhé viny* za mantinely nebo jim dat vice prostoru v televiznich pfenosech.
S tim ale nesouhlasi pfedsedkyné pfedstavenstva agentury BPA sport marketing
a.s., Jana Obermajerova, ktera je marketingovym partnerem nejvyssi Ceské
hokejové soutéZe. Podle medidlniho zdkona totiz vefejnopravni televize,
jako je Ceska televize, nemiize poskytnout partnerim soutéZe vice prostoru
nez doposud. Navic zde figuruji platné smlouvy mezi agenturou BPA,
hokejovymi kluby a partnery soutéze, v nichz jsou pfesna pravidla tykajici
se reklam specifikovdna. Tato pravidla Ize zménit az pii podepisovani nové

smlouvy.

Jako situaci bez momentalniho feSeni vidi, podle serveru Sport.cz, reklamu
na led¢ i nékdejsi prezident Asociace profesiondlnich klubli a byvaly feditel

prazské Sparty LuboS Kozeluh. Ledova plocha je logicky vzato nejvice

¢ National Hockey League
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5.3.2

sledované misto na stadionu, partnefi projevuji obrovsky zajem inzerovat praveé
na tomto misté. Vyfazenim ledové plochy z nabidky reklamnich ploch stadionu
by kluby od partnerii dostavaly zakonit¢ méné financnich prostredkd.
Ztéto podstaty chybi mezi hokejovymi kluby vile situaci fesit,
ptestoze se podle Kozeluha z nékterych stran ozyvaji hlasy ochotné toho téma
otevfit. Tlak rozpoctli ovSem tuto snahu utlumuje. Kozeluh déle finan¢ni situaci
vysvétluje. Rocni rozpocet extraligy je v fadu jedné miliardy korun, pficemz
piijem ze vstupného ¢ini zhruba sto milioni korun, coz piedstavuje jednu

desetinu veskerych pfijmi. Zbylou ¢ast musi naplnit sponzofi.

Mnoho hlasti je slySet od fanouskti ELH, ktefi ve snaze na problém upozornit
na piiklad zaklddaji stranky na socidlnich sitich, naptiklad na socialni siti
Facebook existuje virtualni socialni skupina Snazvem: ,,Nechci reklamy

nastiikany na ledu v extralize. Na to se neda divat. “

Proti reklamam na ledové plosSe stoji dokonce i Mezinarodni hokejova federace
IIHF’. Server Denik.cz informoval, Ze generélni sekretd Horst Lichtner se svéfil
ruskym médiim, ze IIHF se planuje zasazovat o zmizeni reklam z ledovych
ploch evropskych stadiont. Jejich motivaci je vyjit vstfic pravé fanouskim
ledniho hokeje s cilem, aby puk dobie vidé€li nejen divaci pfimo na stadionu,
ale 1 divéci u televiznich obrazovek. V ramci svého zamé&stnani navstivil mnoho
stadionti po celé Evropé. Ceskou republiku uvedl v rozhovoru pro ruski média
jako piiklad stadioni piehlcenych reklamou. V jedné z arén v Ceské republice
pry Horst Lichtner napocital 61 reklam, coZ vnima jako rekordni pocet a takovy
zmatek, Ze kotou¢ nejsou schopni vidét ani divaci v hledisti. Jakym zpisobem
chce IIHF kompenzovat finan¢ni ztraty klubl plynouci z nemoZnosti umistit

loga sponzort na ledovou plochu, ale neuvedl.

Typy reklamy a Cetnost jejich vyskytu na stadionech ELH

Na stadionech ¢eské hokejové extraligy, kde byl provadén vyzkum, se objevuji

reklamy na nésledujicich nosicich:

= ledova plocha
=  mantinely

= tabule s vysledky

" International Ice Hockey Federation
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= multimedialni kostka

* lamely nad stfidackami obou tymu

= Jamely nad trestnymi lavicemi obou tymu

= plocha nad vstupy do hledisté

= ochozy v hledisti
= schody v hledisti

= digitalni pasy po obvodu stadionu nad hledistém

= zavéSeni za stropni konstrukei

» stény stadionu

V nasledujicim planku na obrazku 3 jsou vyznaCeny vSechny tyto nosice

pro ndzornost a jednotnost pojmil. Planek neni, pro Ucely prace, plankem

z4ddného konkrétniho stadionu, piestoze se ve skutecnosti jedna o planek

rozmisténi sedadel na M¢éstském zimnim stadionu v Kladné. Ve smyslu

mé prace jde o obecny plan zimniho stadionu s vyzna¢enim reklamnich nosict

Cisté za ucelem objasnéni a sjednoceni nazvoslovi reklamnich nosict.

Obrazek 3 Obecny plan zimniho stadionu s vyznacenim reklamnich nosica

digitalni pasy
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Zdroj: vlastni zpracovani, puvodni obrazek ze serveru Stavbaweb. Dostupné z:

ochozy

https://stavbaweb.dumabyt.cz/ez-stadion-rekonstrukce-mstskeho-zimniho-stadionu-v-kladn-

9168/clanek.html
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5.3.3

Zimni stadiony se za Gc¢elem maximalizace generovaného zisku pfirozené snazi
nabidnout a vyuzit pro reklamu veSkeré volné plochy, jejichz roli je nutno mit
na zfeteli jiz pfi prvnim planovani samotné stavby stadionu. Mezi typy umisténi,
ktera figuruji v nabidce reklamnich ploch vSech zkoumanych zimnich stadionti,
patii ledova plocha, mantinely a tabule s vysledky. Pravé reklamy na ledové
plose a mantinelech jsou pfedmétem nejvétsi diskuze ohledné ruSivych vliva
téchto reklam na hrace ledniho hokeje. Uvedeni do problému diskuze je popsano
na zacatku kapitoly 5.3. V drtivé vétSiné stadiond je moznost umistit reklamu
na multimedialni kostku a to at’ uz staticky na t¢lo kostky ¢i jakozto soucast
multimedialniho obsahu. Tato moznost zavisi na tom, zda stadion
touto technologii disponuje ¢i nikoli, stejné tak moznost reklamy na digitalnim
pasu. Mezi tradiéni béZzn€ nabizend umisténi reklamy patifi lamely
nad stiidackami a trestnymi lavicemi hract, divacké ochozy a plochy nad vstupy
do hledisté. Mensi ¢ast stadiond vyuziva jako reklamni plochy i volné stény
po obvodu stadionu ¢i zavéSeni reklam na stropni konstrukci. Ziidka
je pak vyuzivano pro reklamu schodisté v hledisti a to zfejmé i z ditvodu velice

omezené plochy pro reklamu.
Ceny reklamy na stadionech ¢eské ELH

Problematika cen reklamy v interiéru stadiond je velmi komplikovana. Nékteré
reklamni plochy na stadionech ELH jsou na celou sezénu zarezervovany
pro marketingového partnera soutéze, agenturu BPA sport marketing a.s.,
ktera je pak déale pronajima za vlastnich podminek. Kazdy stadion ma reklamni
plochy rozdéleny rizn€ a podminky, sjednané s kazdym z partnerti klubu, jsou
rovnéz velmi individudlni. Cena jednotlivych typu reklamy na stadionu pro

partnery je urcena vice faktory:

1) Umisténi reklamy

Reklama je ocenéna dle svého umisténi. Napt. HC Skoda Plzen a jeji
Home Monitoring aréna rozdé€luje nejprve reklamu na stadionu podle umisténi:
a) Televizni strana stadionu
Televizni stranou je ta strana stadionu, ktera je pii zapasech zabirana
televiznimi kamerami. Jedna se o jednu krat$i a jednu delsi stranu stadionu.

Reklama je zde viditeln€jsi nez reklama na strané protilehlé a jeji cena
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je tudiz vyssi. V ptipadé plzenské Home Monitoring arény se napt. v ptipadé
reklamy na mantinelu jedna o rozdil 100 000 K¢ v cen¢ reklamy na mantinelu

na televizni stran¢ a reklamy na mantinelu na stran¢ netelevizni.

b) Netelevizni strana stadionu

Je protilehld strana stadionu strané televizni. Je to ta strana, na které jsou
pfi pfenosech zipasii umistény televizni kamery. Reklamy na netelevizni
stran¢ tudiz nejsou predmétem zabéru kamer, tim padem jsou méné vizibilni
nez reklamy na strané televizni a jejich cena je nizsi.

c) Ledova plocha

Ledova plocha je pro ucely reklamy rozdélena do ¢asti, jejichz rozdéleni opét
zavisi na tom, kde se béhem hry ¢asto nachéazi kotou¢, tudiz kterd mista jsou
nejvice sledovana divaky i televiznimi kamerami. Na obrazku 4 na nasledujici
stran¢ jsou jednotlivé reklamni plochy na ledové ploSe oznaCeny pismeny
A az D. Nejdraz§im umisténim jsou plochy oznacené pismenem A, jedna
se o kruhy pro vhazovani. Naopak cenové nejlevnéji naopak vychézi reklamni
plochy oznacené pismeny B a C, které jsou umistény ve sttednim pasmu hraci
plochy. V pfipadé ploch oznaenych pismenem B se jednda o prostor
u stfedového kruhu, plocha oznaCena pismenem C ptedstavuje prostor
pted stfidackami obou tymii. Cena za pronajem ploch B a C je, v ptipadé
Home Monitoring Arény, zhruba o milion korun niZ8§i neZ cena pronajmu
ploch oznacenych pismenem A. Prostor v pAsmu mezi kruhy a modrou ¢arou
oznaceny pismeny D, se cenové nachazi piiblizn€¢ ve stfedu mezi cenami

za reklamni plochy A a plochami B a C.

Obrazek 4 Rozdéleni reklamy na ledové plose

Zdroj: Partnersky program HC Plzen 1929 pro sezonu 2016-2017 ziskany dotazovanim
zastupce klubu
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Stadion HC Ocelatrti Tiinec, Werk Aréna, nabizi pro reklamu na ledové plose
pouze plochy oznacené na obrazku 4 pismeny B a C. Ob¢ utona pasma
zustavaji bez reklam. Ilustracni fotografie rozlozeni reklam na stadionech,
které se zucastnily vyzkumu, jsou k nahlédnuti v kapitole 11 Pfilohy na konci

prace.

d) Multimedialni kostka
Reklama na multimediélni kostce je rozd€lena do dvou zékladnich typii:
1. Staticka reklama
Reklama, nejcastéji diky omezenému prostoru logo partnera, je umisténa
staticky na téle multimedialni kostky. Popsat lze vétSinou bocni a dolni
plochy kostky, v nékterych piipadech i na LED digitalni banner
nad ¢i pod kostkou. Staticka reklama na multimedialni kostce je, v ptipade
Home Monitoring Arény v Plzni, zhruba 2,5 krat drazs$i nez reklama
multimedialni. Je tomu tak proto, ze staticka reklama je na kostce vidét
stale, kdezto multimedidlni reklama ma jasn¢ urcenu frekvenci, délku
1 Casovy usek jejiho zobrazeni.
2. Multimediélni reklama
Multimedialni reklama byva rozdélena do riiznych balickil podle frekvence
a délky jejiho prehravani. Frekvence a délky piehravani jsou v bali¢cich
zatazeny Casoveé do prehravani pied utkanim, béhem utkdni

a Vv prestavkach.

2) Charakter partnerstvi

Zakladni cenové balicky reklamnich ploch sice existuji, ovSem cena
pro jednotlivé partnery se liSi a to v zdvislosti na charakteru a podminkach
konkrétniho partnerstvi. Rozhodujici je celkovy charakter partnerstvi, ve kterém
je zahrnut celkovy objem sluzeb pro partnera, do kterého spadaji, napt. v pripadé
HC Dynamo Pardubice a jeho Tipsport Arény nebo HC Bili Tygti Liberec
a jejich Home Credit Arény, i permanentky na zapasy, dosavadni pocet, velikost
a délka celé kampané, tzn. pronagjmu ostatnich reklam partnera na stadionu
nebo eventy. Dale cenu individualizuji také faze sezony ¢i dal§i souvisejici
spoluprace s partnerem. Je proto slozit¢ urcit jednotnou cenu pro reklamu
na uritém umisténi, a pokud se takovou cenu urcit podaii, bude v kazdém

jednotlivém piipad¢ promeénliva.
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3) Aktualni obchodni politika klubu

Naésledujici tabulka 6 zobrazuje ceny reklamnich ploch na stadionech ¢eské Extraligy
ledniho hokeje tak, jak mi byly respondenty poskytnuty. Cena reklamni plochy
je platna pro pronajem reklamni plochy na sezonu 2016/2017 a je uvedena v ¢eskych
korunach. Symbol X znaci, ze uvedena plocha na stadionu neni k dispozici pro

prondjem.

Tabulka 6 Ceny pronajmu reklamnich ploch na zimnich stadionech Extraligy ledniho hokeje v sezoné
2016/2017

ledova . vysledkova | multimedialni ochozy, |digitalni .
Nazev stadionu plocha anteiol tabule kostka SR P ey schody pas Eleny
KV Aréna| 675 000 90 000 X 135 000| 150 000 X X 52 000 78 000
Zimni stadion Olomouc|1 150 000| 294 000 X 150 000| 600 000 50 000| 100 000 X 50 000
Home Monitoring aréna| 875 000| 250 000 500 000 235000| 150000f 250000/ 100 000|150 000/ 200 000
Zimni stadion Ivana Hlinky| 700 000| 140 000 X 100 000 X 75 000 75 000{200 000 X
FORTUNA aréna| 500 000| 230 000 X 80 000 X 90 000 60 000 X 20 000
Zimni stadion Ludka Cajky| 300 000 40 000 X 130 000 X X 50 000 X X

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotazovani zastupci hokejovych klubi

Nabidkové ceny reklamy plati na sezénu 2016/2017 a jsou statisticky upraveny tak,
aby vyhovovaly pozadavku tabulky na vypocet efektivity reklamy. Jednotlivé ceny
reklam se li§i dle pfesného umisténi reklamy na plose, zde je z dil¢ich cen
vypocitana stfedni hodnota, nebot’ pro potieby prace je tieba urcit hodnotu efektivity
reklamy na dané plose jako celku. Stadiony, na nichz neexistuje jednotna cena
prongjmu reklamni plochy, nebot cena je urovana v néavaznosti na celkovy
charakter partnerstvi, byly pozadany o udani alespon ceny obvyklé, za kterou je dana
reklamni plocha nejéastéji prodavana. Pokud toto nebyl respondent schopen
¢i ochoten stanovit, byl pozadan o stanoveni cenového rozmezi libovolného rozsahu,
ve kterém se cCastky, zaplacené za danou reklamni plochu, obvykle pohybuji.
Z uvedeného rozmezi byla do vypoctu zatazena stiedni hodnota. Cena prondjmu

reklamy na mantinelu je uvadéna pro prondjem 2 m plochy na danou sezonu.
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6 Vysledky vyzkumu a jejich interpretace

6.1 Efektivnost reklamy na stadionech hokejové extraligy v CR
v sezoné 2016/2017

Z celkem Ctrnacti respondentli maji vefejné dostupnou nabidku pro partnery véetné
nabidkovych cen reklamnich ploch ke stazeni na svych oficidlnich webovych
strankach pouze dva tymy, a to jsou HC Skoda Plzeti a HC Verva Litvinov.
Ctyfi respondenti maji k dispozici ke stazeni nabidku reklamnich ploch na stadionu,
ovSem bez cenové nabidky. Jsou to HC Ocelafi Ttinec, HC Kometa Brno, HC Energie
Karlovy Vary a PSG Zlin. Tyto tymy bylo nutno pro ziskani cenové nabidky piimo
kontaktovat, stejné tak zbylych osm tyma. Za ucelem ovéfeni aktudlnosti dat
jsem vsSak kontaktovala i dva tymy s vefejnou kompletni nabidkou. V prubéhu
vyzkumu jsem zjistila, ze u vétSiny tymt je nabidka pro partnera tvoiena zejména
na zaklad¢é individudlnich pozadavkl partnera kopirujicich jeho marketingové cile,
celkového charakteru partnerstvi, délky vzdjemné spoluprice stymem a dalSich

faktort. Kompletni nabidku véetné cen poskytlo nasledujicich Sest tymd:

= HC Skoda Plzen

= HC Olomouc

»= HC Energie Karlovy Vary

» HC VERVA Litvinov

= PSG Zlin

=  Mountfield HK
Nabidkové ceny ostatnich tymt jsou dle odpovédi oslovenych nevetfejné a v zddném
ptipad€ nesmi byt zvetejnény. Jakékoli informace o cen¢ prondjmu reklamnich ploch

na domovském stadionu odmitly poskytnout nasledujici tymy:

= HC Dynamo Pardubice
»  HC Ocelati Ttinec

= HC Sparta Praha

= HC Vitkovice Ridera

= HC Kometa Brno

= HC Bili Tygti Liberec
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Odmitnuti téchto tymu bylo zdivodnéno tim, ze ceny pronajmu reklamnich ploch jsou
nevetfejné, jedna se o obchodni tajemstvi klubu jakozto soukromé firmy,
které je povazovano za jist¢é know-how, nékteré kluby vyjadrily svou obavu
ze zneuziti udaji ostatnimi kluby v lize. Na opakované pisemné dotazovani a snahu
o telefonicky kontakt nijak nereagovaly tymy:

= BK Mlada Boleslav

* Pirati Chomutov
Jako dal3i faktor zde figuruje agentura BPA, marketingovy partner Ceského svazu
ledniho hokeje, ktera vlastni pravo na smluvni reklamni plochy na kazdém
ze stadion® v soutézi. Casto se jedna napf. prostor na mantinelech za obéma brankami
¢i sttedovy kruh na ledové plose. Agentura plochy nabizi a proddva samostatné za své
vlastni ceny. Agentura a kluby nevedou spole¢nou cenovou politiku a pii tvorbé
marketingové nabidky nijak nespolupracuji.
Pokusim se i pies vySe uvedené skutec¢nosti efektivitu reklamy na stadionech Extraligy
ledniho hokeje za sezonu 2016/2017 vyjadrtit. Pomoci dat klubu, které byly ochotny
zuCastnit se vyzkumu, demonstruji cely potup dosazeni vysledkii. Vzhledem
k nizkému poctu zucastnénych klubu, ¢ili nedostateéné velikosti vyzkumného vzorku,
vysledky nebudou moci byt zobecnény na celou soutéz a nebude tak moci byt

konstatovan obecné platny zavér ohledné efektivnosti reklamy na stadionech ELH.
6.1.1 Vychozi tabulka hodnot navStévnosti a cen reklamy

Uvadim souhrnnou tabulku 7 navstévnosti stadiont a cen pronajmu reklamnich ploch,
ktera bude vychozim podkladem pro nésledujici vypocty. Vypoctl se Ucastni stadiony
pouze téch klubl, které poskytly data k vyzkumu. Celkovd navstévnost piedstavuje
oficialni pocet navstévniki domacich zapast na stadionech ELH evidovanych v sezoné
2016/2017. Cena reklamni plochy plati pro pronajem reklamni plochy na sezénu
2016/2017 a je uvedena v ¢eskych korunach.

Tabulka 7 Souhrnna tabulka navstévnosti ELH a cen reklamy na stadionech pro vypoéty

Celkova ledova ) vysledkova | multimedialni ochozy, |digitalni .
Nazev stadionu navstévnost| plocha T tabule kostka ey = ny schody pas steny
KV Aréna 188120| 675 000 90 000 X 135 000 150 000 X X 52 000 78 000
Zimni stadién Olomouc 240743|1 150 000| 294 000 X 150 000| 600 000 50 000 100 000 X 50 000
Home Monitoring aréna 167494| 875000/ 250000 500 000 235000/ 150 000{ 250000/ 100 000|150 000| 200 000
Zimni stadion Ivana Hlinky 152036| 700 000| 140 000 X 100 000 X 75000| 75 000|200 000 X
FORTUNA aréna 183323| 500000 230000 X 80 000 X 90000| 60000 X 20 000
Zimni stadion Ludka Cajky 239745| 300 000 40 000 X 130 000 X X 50 000 X X

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ilustracni fotografie rozlozeni reklam na jednotlivych stadionech jsou k nahlédnuti

Vv kapitole 11 Ptilohy na konci prace.

6.1.2 Rating (Rat)

Vypocétem ukazatele rating, zjistim procento z populace, které bylo zasazeno reklamnim
poselstvim za dané obdobi. Obdobim je extraligovd sezéna 2016/2017. Populaci
rozumim aktualni pocet obdanti Ceské republiky starSich 15 let, ktery je dle Ceského
statistického uradu 10 588 063 obyvatel CR. Reklamnim sdé&lenim byli zasaZeni vSichni
navstévnici ELH. Rating vypocitame, pokud celkovou navstévnost kazdého ze stadionti
vydélime celkovym poétem obyvatel CR a vynasobime 100%. Hodnoty navitévnosti
stadionii ziskAm vlastnim vyzkumem, tidaj o velikosti populace CR ziskam ze zpravy

Ceského statistického wifadu. Stadiony jsou fazeny dle hodnoty ratingu od nejvyssi

Cv v

celkova navstévnost
Rat = x 100 %

celkova populace CR

Tabulka 8 Vypocet rating

Stadion Rating

ZS Olomouc 2,27 %
ZS Ludka Cajky 2,26 %
KV Aréna 1,77 %
Fortuna Aréna 1,73 %
HM Aréna 1,58 %
ZS lvana Hlinky 1,44 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvetsi  procento  populace zasdhlo Vvsezoné 2016/2017 reklamni sdé€leni
na ZS Olomouc a ZS Ludka Cajky ve Zling, nejméné pak na ZS lvana Hlinky

v Litvinoveé.
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6.1.3 Share of spend (SOS)

Pomoci ukazatele vyjadiim investice do reklamy urcitého druhu (kategorie) v poméru
k celkovym investicim do reklamy na vSech extraligovych stadionech. Provedeme
souCet cen prondgjmu jednoho druhu reklamy ze vSech zucastnénych stadiond, tj.
jednotkova cena. Soucet veskerych hodnot pronajmi reklamnich ploch na stadionech
ucastnicich se vyzkumu je 9 074 000 K¢, tj. celkova cena. Cena je vyjadiena v ¢eskych

korunach.

Tabulka 9 Vypocet SOS

Reklamni Jednotkova
plocha cena Celkova cena SOS
ledova plocha 4 200 000 46,28 %
mantinel 1 044 000 11,50 %
vysledkova
tabule 500 000 5,51 %
multimedialni
kostka 830 000 9,14 %
9074 000
lamely 900 000 9,91 %
vstupy 465 000 512 %
ochozy, schody 385 000 4,24 %
digitalni pas 402 000 4,43 %
stény 348 000 3,83 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vypocti SOS je ziejmé, Ze bezkonkurencné nejvetsi podil cen na celkovych cendch
ma reklama na ledové plose se 46 % podilem. Po zna¢ném procentualnim propadu
nasleduje reklama na mantinelu a reklama na lamelach tésné sledovana reklamou na

multimedidlni kostce. Nejmensi podil pfipada na reklamu na sténach stadiont.
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6.1.4

Graf 1 Share of spend v sezoné 2016/2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 1 je patrna preference investic do reklamni plochy na ledové plose,
mantinelu ¢i rtiznych lamelach. SOS lze ptesné spocitat i pro jednotlivé
stadiony. Hodnoty ukazatele Share of spend by pii Gcasti vSech stadiont byly
jiné, ovSem jsem toho minéni, Ze jejich pomér by zistal velmi podobny

s jednoznac¢nou pievahou reklamy na ledové ploSe a mantinelech.

Index efektivnosti reklamy

S pouzitim udaji ze souhrnné tabulky 7 spocitame tzv. index efektivnosti
reklamy, tj. porovname nakladovost jednotlivych druhii reklamy na stadionech
vzhledem k poctu jejich zhlédnuti. Ptfi vypoctu piedpokladam, ze kazdy
nav$tévnik zhlédl vSechny druhy reklam na stadionu, ktery navstivil. Index
efektivnosti vypocitdme tak, Ze cenu za pronajem urcit¢ého druhu reklamni
plochy na urcitém stadionu na sezénu 2016/2017 vydélime celkovou
navstévnosti za sezénu 2016/2017. Symbol ,, X* oznacuje reklamni plochy,

které dany stadion nepronajima.

cena pronagjmu reklamy

Index efektivnosti reklamy =

celkova navstévnost
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Legenda k dal$im vypoctim:
= KV aréna (KV)
=  Zimni stadion Olomouc (ZSO)
= Home Monitoring aréna (HMA)
= Zimni stadion Ivana Hlinky (ZSIH)
= FORTUNA aréna (FA)
=  Zimni stadion Lud’ka Cajky (ZSLC)

Tabulka 10 Index efektivity reklamy na stadionech ELH v sezéné 2016/2017

Reklamni
plocha KV ZSO HMA ZSIH FA ZSLC
ledova plocha 3,58 477 5,22 4,60 2,73 1,25
mantinel 0,47 1,22 1,49 0,92 1,25 0,16
vysledkova
tabule X X 2,98 X X X
multimedialni
kostka 0,72 0,62 1,40 0,65 0,44 0,54
lamely 0,79 2,49 0,89 X X X
vstupy X 0,20 1,49 0,49 0,49 X
ochozy,
schody X 0,42 0,59 0,49 0,33 0,20
digitalni pas 0,27 X 0,89 1,32 X X
stény 0,41 0,20 1,19 X 0,11 X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Index efektivnosti reklamy je vlastné cena, kterou sponzor zaplati za zhlédnuti
urcité reklamy jednim navstévnikem stadionu. Jeho jednotkou je zde cCeska
koruna. Cim je index Vv ramci daného druhu reklamy niZdi, tim je pro partnera
efektivnéj$i do dané reklamni plochy na doty¢ném stadionu investovat financni
prostfedky. Nizky index znaci, Ze za relativné nizkou cenu si lze koupit vysoky
pocet zhlédnuti reklamy. Vys$i index naopak znamend, ze cena pronajmu
reklamni plochy je vzhledem k jeji vizibilit¢ vyssi. Index efektivnosti chape
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efektivnost jako efektivnost investice, efektivitu zaplacené sluzby, maximalizaci

vysledku ¢i cile inzerce, ¢imz je dopad, vizibilita reklamy.

Je velmi zajimavé pojmenovanou skute¢nost pozorovat pomoci grafického

znazornéni a situaci mezi stadiony opticky porovnat.

Graf 2 Index efektivnosti reklamy jako srovnani mezi stadiony
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":--

4.6
98
2,73
41 49
1.19 23
890 89 0,92
0,65 0.4 ; R
0 5 o 49 0 440 49 0,54
0,33 %
I bo. 11 o I
FA ZSLC
® mantinel = vysledkova tabule
lamely u vstupy
B digitalni pas H stény

Z dalsiho statistického zpracovani dat jsem vynechala reklamu na vysledkové

tabuli, nebot’ je jako reklamni plocha vyuZita pouze na jednom ze stadiont.

Vypocitam maximalni a minimalni hodnotu indexu efektivnosti mezi stadiony

vzdy pro kazdy druh reklamni plochy. Déle uréim medidn a aritmeticky primér

hodnot.

73



Tabulka 11 Statistické zpracovani dat

Reklamni Maximalni Minimalni
plocha hodnota hodnota Median Pramér
ledova plocha | 5,22 (HMA) | 1,25 (ZSLC) 4,09 3,69
mantinel 1,49 (HMA) | 0,16 (ZSLC) 1,07 0,92
multimedialni
kostka 1,40 (HMA) 0,44 (FA) 0,64 0,73
lamely 2,49 (ZS0O) 0,79 (KV) 0,89 1,39
vstupy 1,49 (HMA) 0,20 (ZS0O) 0,49 0,66
ochozy,
schody 0,59 (HMA) | 0,20 (ZSLC) 0,42 0,41
digitalni pas 1,32 (ZSIH) 0,27 (KV) 0,89 0,83
stény 1,19 (HMA) 0,11 (FA) 0,3 0,48

Zdroj: Vlastni tvorba

Mezi maximélni a minimdlni hodnotou je v n€kolika ptipadech patrny velky
rozptyl, ¢imz je zkreslen i aritmeticky prumér. Nejvyraznéjsi extrémni hodnoty
se objevily v ptipadé reklamy na ledové plose, lamelach, v okoli vstupd
a vyrazné rozdily jsou zaznamendny i v reklam& na digitdlnim pase. Nejméné

rozptylené jsou hodnoty reklam na schodech a ochozech.

Z tabulky 11 statistickych vypoéta vyplyva, ze nejméné efektivni, z hlediska
ceny za jednoho navstévnika, je investovat do reklamy v Home Monitoring
aréné, kterd je domacim stadionem tymu HC Skoda Plzeii. Jeji index vysel
u jednotlivych reklamnich ploch jako nejvys$si hodnota nejcastéji (vyznaceno
cervené). Celkem Sest krat z deviti ptipadd. Tato skutecnost znamena, Ze cena
pronagjmu reklamnich ploch na tomto stadionu je, vzhledem k moznostem
jeji vizibility v porovnani s ostatnimi stadiony, pfili§ vysokd, ¢i mél stadion
v sezoné 2016/2017 pomérné nizkou navstévnost. Nejefektivnéjsi je z tohoto

hlediska investice do reklamy na Zimnim stadionu Ludka Cajky ve Zlin&

(vyznaceno zelené), tésn¢ nasledovana KV arénou a FORTUNA arénou
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S domacim tymem Mounfield HK. Cena prondjmu reklamy je v pfepoctu

na jednoho divéaka nejnizsi.

Zajimavé je grafické porovnani indext efektivnosti mezi stadiony v ramci

jednotlivych reklamnich ploch.

Graf 3 Index efektivnosti reklamy jako srovnani v ramci jednotlivych reklamnich ploch
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pomoci grafu 3 Ize porovnat efektivnost inzerce na stadionech podle zvolené¢ho
druhu reklamni plochy. Cim nizsi je hodnota, tim vyssi je efektivnost inzerce
do daného druhu reklamy na daném stadionu z hlediska ceny prondjmu plochy
a navstévnosti divaku, kteti reklamu uvidi. Z grafu 3 vyplyva teoreticka moznost
tzv. idedlni investice zaloZend na diversifikaci inzerce mezi riizné reklamni
plochy riznych stadionti. Za pfedpokladu, Ze investor mad zédjem inzerovat
na vSech druzich reklamnich ploch, ale pouze tam, kde ma investice nejvyssi
efektivnost. Idealni investor by mél dle vyzkumu zainvestovat do reklamy
na ledové plose, mantinelu, ochozech a schodiiti na ZS Lud’ka Cajky ve Zling,
do reklamy na multimedialni kostce a na sténach v pardubické Fortuna arén¢,

v KV aréné by mél vyuzit lamely a digitalni pas a na Zimnim stadionu Olomouc

vyuzit prostor v okoli vstupli na hledisté. Popsana moznost je pouze teoreticka
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6.1.5

a to proto, ze takovato diverzifikace reklamnich investic je sice dle tabulky 11
nejefektivnéjsi, ovSem v praxi je jist¢ efektivnéjsi zviditelnit se na vice plochach

na jednom stadionu.

Vysledky ovSem v zadném piipadé nemuzeme konstatovat s obecnou platnosti
pro celou Extraligu ledniho hokeje. Do vyzkumu se bylo ochotno zapojit pouze
Sest stadiont z celkem Ctrnécti, coz je méné nez polovina. Vypocty slouzi
jako demonstrativni ukazka autor¢ina zaméru vyjadieni efektivity reklamy
na stadionech ELH. Je velmi pravdépodobné, ze v ptipad¢ zapojeni dalSich

stadiontl do vyzkumu, budou kone¢né vysledky zcela jiné.

Index efektivnosti reklamy po zahrnuti televizni sledovanosti

Ceska televize, respektive jeji oddéleni Vyzkumu a analyz, se zGastnila
vyzkumu a ochotné poskytla veskera data o sledovanosti vSech vysilanych
utkani zakladni casti ELH, Play-off i vSech jejich repriz. S témito daty
provedeme stejny vypocet indexu efektivnosti, jako tomu bylo s daty o fyzické
navstévnosti a to tak, ze sledovanost k navstévnosti pficteme. Ziskame tak
komplexni vysledek nejblize realité. Sledovanost je udavana v tisicich divaka

a je sledovéna pro populaci starsi 15 let.

Tabulka 12 Celkova sledovanost televiznich ptenostt ELH (v tisicich)

KV ZS0 HMA ZSIH FA ZSLC

612 1753 2479 1995 4496 504

Zdroj: Vlastni tvorba

Na zaklad¢ ziskanych dat aktualizujeme vychozi tabulku pro vypocty.

Tabulka 13 Vychozi tabulka pro vypocty se zahrnutim televizni sledovanosti

Névétivnost ledova il vysledkova | multimedialni lamely vstupy ochozy, |digitalni stény

Naearationa At plocha tabule kostka A . schody pas .
KV Aréna 800120 675000 90 000 X 135 000 150 000 X X 52 000 78 000
Zimni stadion Olomouc 1993743| 1150000/ 294 000 X 150 000/ 600 000 50 000 100 000 X 50 000
Home Monitoring aréna 2646494 875000, 250 000 500 000 2350000 150000 250000 100 000| 150 000 200 000|

Zimni stadion Ivana Hlinky 2147036 700000, 140000 X 100 000 X 75000 75000| 200000 X
FORTUNA aréna 4679323 500 000| 230000 X 80 000 X 90 000 60 000 X 20 000

Zimni stadion Ludka Cajky 743745 300 000 40 000 X 130 000 X X 50 000 X X

Zdroj: Vlastni tvorba
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Nyni provedu znovu vypocet indexu efektivnosti a aktualizuji a zpiesnim tak
vysledek. Index efektivnosti vypoc¢itame jako cenu za prondjem reklamni plochy

vydé€lenou navstévnosti, k niz byla pfipoctena televizni sledovanost.

Tabulka 14 Index efektivity reklamy na stadionech ELH v sezoné 2016/2017 po zahrnuti

televizni sledovanosti

Reklamni
plocha KV ZS0O HMA ZSIH FA ZSLC
ledova plocha 0,84 0,57 0,33 0,32 0,11 0,40
mantinel 0,11 0,15 0,09 0,07 0,05 0,05
vysledkova
tabule X X 0,19 X X X
multimedialni
kostka 0,17 0,07 0,08 0,05 0,04 0,17
lamely 0,19 0,30 0,05 X X X
vstupy X 0,02 0,09 0,03 0,02 X
ochozy,
schody X 0,05 0,04 0,03 0,01 0,07
digitalni pas 0,06 X 0,05 0,09 X X
stény 0,10 0,02 0,07 X 0,004 X

Zdroj: Vlastni tvorba

Z tabulky 14 lze nyni vyc€ist, Ze nejméné¢ vyhodné je investovat do reklam
v KV Arené, ktera zaznamenala nejCastéji nejvyssi index efektivnosti,
¢ili nejvyss§i cenu za jednoho konzumenta reklamy. Tym navic sezénou
2016/2017 v soutézi konci a do dalsi sezony nepostoupil. Nejefektivnéji se jevi
inzerce ve Fortuna Aren¢, domacim stadionu tymu Mounfield HK. Televizni
sledovanost vyrazn¢ ovlivnila vysledky. Fortuna Aréné k vitézstvi vyrazné
ptispéla televizni sledovanost, kterou Fortuna Arena zaznamenela dvakrat
az devétkrat vyss$i neZ ostatni stadiony zafazené do vyzkumu. Zimni stadion

Ludka Cajky, ktery byl na =zikladé fyzickych sledovanosti uréen

cv w7
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televizni sledovanosti zapast, kterd je az 9x niz8i nez sledovanost zapasu
ve Fortuna Arené. Vysledy jsou pouze demonstrativni a v zddném ptipadé

je nelze povaZzovat za aplikovatelné na celou soutéz.

Hodnoty z tabulky 14 promitnu do grafu.

Graf 4 Index efektivity reklamy jako srovnani v ramci jednotlivych reklamnich ploch po zahrnuti

televizni sledovanosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud bychom uvazovali teoretickou diversifikaci reklamy mezi stadiony ELH,
nejvyhodnéji se nyni jevi investice do reklamy na ochozech a schodech, sténach,
v okoli vstupti do hledisté¢, na multimedialni kostce ve Fortuna aréné. Reklamu
na mantinelu si déli Fortuna aréna a Zimni stadion Lud’ka Cajky. Lamely a digitalni
pas by investor mohl zvolit v Home Credit aréné. Vysledek opét vyrazné ovlivnila

vysoka televizni sledovanost zapasi ve Fortuna aréné.
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Nyni porovndm nyné&jsi vysledek s vysledkem piedchozim, kdy jsem pocitala

pouze s fyzickou sledovanosti, pomoci srovnavaciho grafu primérti obou pfipadd.

Graf 5 Srovnani indexu efektivity reklamy pii fyzické a televizni sledovanosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Cerveny sloupec oznadeny jako ,,primér 0% pfedstavuje primér hodnot indexu
efektivnosti jednotlivych typli reklamnich ploch suvdzenim pouze fyzické
sledovanosti zapasi. Modry sloupec oznaceny jako ,,prumér®, je prumérnou vysi

indexu efektivnosti se zahrnutim televizni sledovanosti.

Ze srovnani v grafu 5 je patrné, ze zahrnutim televizni sledovanosti do vypoctu
efektivity reklamy, se vysledna efektivita vyrazné zvysila, resp. vysledny index

efektivnosti se snizil.
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7/ Diskuze a limity vyzkumu

Vypocty indexu efektivnosti reklamy maji svd omezeni, které limituji jeho stoprocentni
pfesnost. Prvni omezeni se tykaji dat ohledn¢ navsStévnosti extraligovych stadioni.
Mnoho klubli nezverejituje, nebo zvefejituje s velmi omezenou frekvenci, navstévnost
zékovskych zapasu, piipravnych zépast dorostu ¢i hokejové ptipravky a dalSich
mensich utkani. Pro uplnou piesnost vypoctu navstévnosti stadionu v sezoné by byla
tato Cisla tfeba zahrnout. Na druhou stranu v téchto piipadech se jedna o divaky pouze
v fadech nizsich desitek navstévnikl, coz vysledny pocet do zasadni miry neovlivni.
Vypocet efektivnosti reklamy pocitd s Cistou ndvstévnosti, zkresleni ptichdzi, pokud
divak navstivi zapas ve sledované sezoné vicekrat. Vypocet ho uvazuje jako dalsi nové
zhlédnuti reklamy. Z jednoho uhlu pohledu je to pravda, navstévnik si reklamu znovu
pfipomene, piipadné si povSimne né&jaké dalsi, kterou predtim védomé nezaznamenal.

Tento piipad vysledek nijak negativné neovlivni.

Dal$im limitujicim faktorem, ktery mirné¢ ovliviluje udaj navsStévnosti, je soutézni
faktor. Néekteré tymy se ucastni Hokejové ligy mistrd, jiné se této soutéze neucastni.
Stadiony, na kterych se soutéz odehrava, maji proto o udaj ke své celkové navstévnosti
navic. Do navstévnosti stadiond nezapocitavam ostatni akce konajici se na stadionech.
Napft. zavody v krasobrusleni, koncerty a dalsi kulturni a zdbavni akce. Nejsou zahrnuty
ztoho dlvodu, protoZze reklamy urcené pro hokejova utkdni nejsou priméarné
zobrazovanymi inzercemi. Reklamy pevné spojené se stadionem jsou pii téchto akcich
Casto zakryty vlastnimi reklamami vazicimi se k doty¢né akci, kulisami ¢i jinym
technickym materidlem. Je spiSe vyjimkou, pokud reklama zistane v zorném poli

divakil a neni v mych silach ani v sildch zaméstnanct stadionu toto sledovat.

Dalsi limity se tykaji ceny pronajmu reklamnich ploch na stadionech. Mezi kluby
a partnery jsou uzavirany velmi ruzné dohody a smlouvy o cené reklamy. Dohody
a vySe ceny pronajmu zavisi na vice faktorech konkrétniho vztahu s partnerem. V cené
pronagjmu se odrazi celkovy charakter partnerstvi, pocet reklam, které¢ si inzerent
na stadionu planuje pronajmout, délka kampané¢ a dals$i spoluprace. Konecna cena
pro inzerenta zavidi na siln¢ individualnim jednani s klubem. Diky této skute¢nosti
je totozna reklamni plocha stejné trovné umisténi v prostoru stadionu pronajiméana
riznym firmam za rGzné ceny. Potieba pro vypocty k vyzkumu byla, vyjadfit jednotnou

cenu za pronajem konkrétni plochy na konkrétnim stadionu. Z tohoto divodu byla
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tvofena cena primeérnd, ¢i obvykla, za kterou je plocha obvykle pronajiména. Rozdily
cen Vv ramci jednoho typu reklamy byly sjednoceny do primérné ¢i stfedni hodnoty.

Tento postup zplsobil do urcité miry zkresleni vysledki.

Dalsi limity byly zaznamenany pii vypoctech mediadlnich ukazateli. Naptiklad u ratingu
pocitam s divaky starSimi 15 let, stejn¢ tak televizni sledovanost je urena pro ceské
obCany star$i 15 let. Je pravdépodobné, ze stadiony navstévuji divaci mladsi 15 let
i divaci bez d¢eského obcanstvi, na které rovnéz reklama pusobi. Ukazatel
Share of spend ke svému vypoctu vyuziva ceny pronajmu reklamnich ploch, pro néz
plati zkresleni popsané v ptedchozim odstavci. Diky popsané skute¢nosti byl ukazatel

rovnéz zkreslen.

Jako limitujici rovné€Z vidim uvazovani stejné vahy zasahu reklamou u fyzickych
navstévnikil stadionti a u televiznich divakl. Televizni pfenosy maji své vlastni
sponzory a promitaji vlastni reklamy, fyzicka reklama umisténd na stadionech neni
V zobrazovani jejich primarnim cilem. Piesto je nutno televizni sledovanost do vypoctu
zahrnout. V kapitole 5.3.3 byly popsany typy umisténi reklamy, kde se moznosti
umisténi rozdelovaly podle skutecnosti, kterd strana stadionu je tzv. televizni, neboli
zabirand televiznimi kamerami, a kterda tzv. netelevizni. Dle tohoto se li§i ceny

prongjmu téchto ploch, z ¢ehoz usuzuji, Ze se jednd o vyznamny faktor.

Jakozto zajimavost k mozné diskuzi bych rada zminila vzorec pro vypocet hodnoty
sponzoringu, ktery pouzila ve vyzkumu efektivnosti svého sponzoringu na MS v hokeji
2006 a Tour de France 2004 a 2005 SKODA AUTO as. Pokud bych vzorec méla
aplikovat na svlij vyzkum, vizibilitou v ném je pak délka zapasu vcetné prestavek
v sekundach. Sazebnikovou cenu za 30 sekund vypocitam z ceny reklamy za jeden den

V sezone.

Sazebnikovacena za 30 sekund

Hodnota sponsoringu ¥izibilita v sekundach X X statistickeé
30 sec vazeni**

Vzorec jsem do vypoCtd nezahrnula, nebot z vySe zjisténych skutecnosti velmi
individualnich dohod mezi stranami ohledné cen prondgjmu reklamnich ploch

na stadionech, by jeho vysledek, byl zcela irelevantni.
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8 Zavér

Na predchozich osmdesati stranach jsem se zabyvala reklamou ve sportovnim prostiedi.
Pokusila jsem se vyjadrit a vyhodnotit efektivnost reklamy pro firmy sponzorujici sport.
K tomuto ucelu byly provedeny piipadové studie, pro které byly vybrany stadiony
hostici utkani Extraligy ledniho hokeje v Ceské republice. Efektivnost reklamy byla
vyjadiena prostfednictvim indexu efektivnosti, ktery byl stanoven pro kazdou
jednotlivou reklamni plochu na konkrétnim stadionu, na zékladé navstévnosti stadionu
v sezoén€ 2016/2017 a ceny prongjmu reklamni plochy, kterou musi firma za sezénu
zaplatit. Nasledné byl proveden obdobny vypocet, oviem se zahrnutim sledovanosti
televiznich ptfenostt utkani ELH, Play-off i vSech repriz. Efektivnost byla dale

vyhodnocena.

V pribéhu vyzkumu bylo zjisténo, ze ceny reklamnich ploch se li§i v zavislosti
na mnoha faktorech, zejména zavisi na individualnim jednani mezi klubem a partnerem.
Ze ctrnacti extraligovych klubl se vétSina obavala sva data poskytnout. Nejéastéji byl
udavan diivod, ze nabidka je nevefejnd a je obchodnim tajemstvim klubu. Vyjadieny
byly obavy ze zneuziti udajii ostatnimi kluby. Pouze ojedinéle, ptesné celkem u 2 klubi,
funguje obecnd nabidka marketingovych aktivit pro partnera véetné zakladniho ceniku.
Ostatni kluby cenu ur¢i aZ po individudlni dohod€ s potencialnim partnerem. Cena
prondgjmu reklamni plochy pak zavisi na marketingovych cilech partnera, celkovém
charakteru partnerstvi, po¢tu reklam, které si inzerent na stadionu planuje pronajmout
¢i jiz pronajaté ma, na délce marketingové kampané¢ a riznych formach dalsi
spoluprace. Pro realizaci vypoctu bylo nutno stanovit jednu cenu pro prondjem kazdého
typu reklamy na kazdém ze stadionti, bez ohledu na jeji konkrétni umisténi v ramci
jedné plochy a podobné. Nebot’ ve vétsing ptipadl neexistovala jednotné prodejni cena,
bylo kluby udévano cenové rozmezi, z n¢hoz byla do vypoctu pouzita stfedni hodnota

¢1 aritmeticky pramér obvyklych prodejnich cen.

Samotnému vypoctu efektivnosti reklamy ptfedchazel vypocet vybranych medidlnich
ukazatell, jako je rating a Share of spend. Nejvice zasazeni reklamnim sdélenim vyslo
u navstévnikii Zimni stadionu Olomouc a Zimniho stadionu Ludka Cajky ve Zling.

Ukazatel SOS vyjadfil, Ze nejvyssi podil maji investice do reklamy na ledové ploSe
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v

stadiontl, ochozech a schodech a digitalnim pase (vSe okolo 4 %).

Po vypocteni indexu efektivnosti jsem pomoci statistického zpracovani urcila,
na kterych stadionech je reklama nejefektivnéjsi a na kterych nejméné efektivni.
Efektivnost byla uréena na dvou rovinach — se zapoctenim pouze fyzické navstévnosti
stadionii a se zahrnutim televizni sledovanosti utkani. V prvnim piipad¢ vychazi,
jako nejméné efektivni, inzerce v Home Monitoring aréné a nejefektivnéjsi na Zimnim
stadionu Ludka Cajky ve Zling. Nizka efektivnost zna¢i pfili§ vysokou cenu
za prongjem reklamni plochy vzhledem k navsStévnosti zapasi, tudiz vizibilité
inzerované reklamy, nebo cenu srovnatelnou s ostatnimi stadiony, ale pfili§ nizkou
navstévnost. Po zahrnuti sledovanosti televiznich ptenosti vyslo jako nejefektivngjsi
inzerovani ve Fortuna aréné¢ v Hradci Kralové. Utkani vysilané¢ z Fortuna arény
zaznamenala nejvyssi sledovanost ze vSech utkani na ostatnich stadionech a to posunulo
Fortuna arénu do popfedi atraktivnich stadionim pro umisténi reklamy. Zimni stadion
Ludka Cajky, ktery byl na zakladé fyzickych sledovanosti uréen jako nejefektivngjsi
pro inzerci, si nyni vyrazné¢ pohorsil, diky nejnizsi celkové televizni sledovanosti
zapasu, kterd byla az 9x niz$i nez sledovanost zapasti ve Fortuna aréné. Jako nejméné
efektivni vySla po zahrnuti televizni sledovanosti inzerce v KV aréné tymu HC Energie
Karlovy Vary. Televizni sledovanost vyrazné ovlivnila vysledky efektivnosti reklamy,
byt' reklama fyzicky umisténa na stadionech neni primarné zobrazovanou reklamou
televiznich prenost, nebot’ pfenosy vysilaji svou smluvni reklamu. Pfesto se nelze
vyhnout zobrazeni reklam na televiznich obrazovkach, bylo tudiZ nutno tento faktor

do vypocta zahrnout.

Jak jiz bylo zminéno, velka ¢ast klubti nebyla ochotna poskytnout a zveiejnit sva data.
Vyzkumu se zucastnilo Sest hokejovych klubd, Sest jich spolupraci naprosto odmitlo
a dva viibec nereagovaly na snahu o kontaktovani ani zaslané dotazy. Vysledek proto
slouzi pouze jako teoreticka demonstrace zamyslené¢ho postupu vyjadieni efektivity
reklamy na stadionech ¢eské ELH. Piesto povazuji vytCeny cil za splnény. Efektivnost
reklamy na stadionech ELH, ochotnych se do vyzkumu zapojit, byla vyjadiena.
Povazuji za dilezité provést stejny vyzkum na vSech stadionech celé ELH. Stadiony

ovSem musi mit zdjem s dotyénym vyzkumnikem spolupracovat.
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A K otazce, zda se mize hokejovy klub obejit bez reklam? O tomto tématu jsem vedla
diskusi s byvalym manazerem marketingu jednoho z extraligovych klubd, ktery si pial
zustat v anonymité. Dle jeho nazoru v ¢eskych podminkach neni mozné provozovat
hokejovy klub jako ziskovy projekt. U kazdého klubu lze dohledat hlavniho donéatora,
ktery do klubu dava zasadni ¢astku, kterd nemiize odpovidat ziskanému protiplnéni.
Jedna se o nadSené majitele klubi, velci sponzofi jsou rovnéz ,,nadsenci®, kratkodoba
reklama, podpora municipalit atp.. Pokud by mély kluby Zit ze standardniho
komer¢niho pronajmu reklamnich ploch, patrné by se neuzivily, resp. nemohly by hrat

hokej na stavajici arovni.

Jak4 je budoucnost hokeje bez reklam? Zména patrné mulZe nastat pouze za situace
nasobné¢ho zvySeni cen vstupenek a pravidelné plné kapacity stadiond. Podobné
podminky a pfijmy ze vstupného funguji napiiklad v zapadni Evrop¢€. Srovnavat s ELH
lze ligy ve srovnatelnych zemich jako je naptiklad Slovensko, kluby EBEL, jadranska
liga ¢i Dansko. Futuristické tendence lze jiz zachytit v zdmoiské NHL a v sezoné
2015/2016 i na Svétovém poharu, kde byly v televiznich ptenosech uméle kli¢ovany
reklamy na mantinelech pro konkrétniho vysilatele. Televiznim divakim byly
promitany napf. na mantinely reklamy, které fyzicky na stadionu nebyly. Toto by mohla

byt budoucnost pro €istéjsi led a mantinely.
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Priloha 1
KV aréna tymu HC Energie Karlovy Vary
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Zdroj: Webové stranky HC energie Karlovy Vary, dostupné z: http://www.hokejkv.cz/

Priloha 2

Zimni stadiéon Olomouc tymu HC Olomouc
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Zdroj: Webové stranky HC Olomouc, dostupné z: http://www.hc-olomouc.cz/



Priloha 3

Home Monitoring aréna tymu HC Skoda Plzeii
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Zdroj: Webové stranky HC Skoda Plzen, dostupné z: http://www.hcskoda.cz/

pa=
)
/

Priloha 4

Zimni stadion Ivana Hlinky tymu HC Verva Litvinov
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Zdroj: Webové stranky HC Verva Litvinov, dostupné z: http://www.hcverva.cz/



Piiloha 5
FORTUNA aréna tymu Mountfield HK
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Zdroj: Webové stranky Mountfield HK, dostupné z: http://www.mountfieldhk.cz/

Priloha 6
Zimni stadion Lud’ka Cajky tymu PSG Zlin
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Zdroj: Webové stranky PSG Zlin, dostupné z: http://hokej.zlin.cz/



