
Abstrakt 

 

Název: Porovnání efektivity výdajů na reklamu během vysílání vrcholných 

hokejových akcí 

Cíle: Hlavním cílem této diplomové práce je porovnat prostředky 

vynaložené na reklamu během vrcholných hokejových akcí vysílaných 

na ČT sport s jejich sledovaností. K porovnání poslouží koeficient, 

který vznikne na základě podílu konkrétní sledovanosti sportovního 

přenosu a k tomu příslušné ceny za reklamu pomocí metody Cost per 

Thousand. Dalším cílem je pomocí dotazníku zjistit, jak moc jsou si 

diváci schopni spojit danou hokejovou událost se jménem inzerenta a 

jak se reklamy inzerentů vrývají do paměti právě divákům. Konečným 

cílem je poté vyhodnocení, do jakého typu události se vyplatí 

inzerentům investovat, a to z pohledu ceny reklamy, sledovanosti 

přenosu a právě zapamatovatelnosti u diváka.  

Metody: Analýza sekundárních dat České televize a internetového portálu 

Mediaguru. Především užití získaných interních sekundárních dat 

k vyhodnocení efektivity vložených prostředků do televizní reklamy 

v rámci zvolených hokejových událostí. Těmi jsou 4 zvolené  

akce – Lední hokej na Zimních olympijských hrách v Soči 2014, 

Mistrovství světa v hokeji v ČR 2015, Světový pohár v Torontu 2016 

a Mistrovství světa v hokeji v Německu a Paříži 2017. Efektivita je 

vyhodnocena pomocí metody Cost per Thousand, která díky svému 

vzorci dává možnost komparace jednotlivých přenosů. Mimo 

komparace je použita metoda dotazování, kdy pomocí osobního 

dotazování na  

6 otázek bylo dosaženo odpovědí od 143 respondentů.  

Výsledky: Jako nejefektivnější se ukázala inzerce během MS 2015 pořádaném 

ČR, kdy nejlevněji firmy vyšlo oslovení tisícovky diváků při finálové 

části a to na 49,24 Kč a jen o pár korun více ve vyřazovací části. 

Výrazně nejhůře dopadl SP 2016 a to jak v ohledu na výsledky 

výpočtů CPT, tak i u veřejnosti, která odpovídala na dotazník. Podle 



dotazníku si lidé nejvíce zapamatovali firmy Huawei a Clavin, kdy obě 

tyto firmy měly zakoupené reklamní prostory na MS 2015 i 2017. 

Každá z firem zvolila jinou strategii, jak se dostat divákům do 

povědomí, kdy Huawei spojila svůj produkt se známou osobností a 

firma Clavin vsadila na četnost opakování reklamního spotu.  
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