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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. 
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Hodnocení práce: 

Tato práce stručně a jasně hodnotí čtyři hokejové události s ohledem na nejlepší dolarové investice do 
reklamy. Použité metody jsou jednoduché a praktické. Autorka spoléhá na dvě metody hodnocení – 

Cost per Thousand a dotazníky. Autorčina znalost a využití metody CPT je velmi dobrá. Sekci dotazníků 
chybí teoretické pozadí a je nedostatečná. Vzhledem k nízkému počtu dotazovaných lidí, omezené 

demografii a chybějící pilotní studii, nemohou být uskutečněné dotazníky považovány za reprezentativní 
a proto nepřináší žádnou přidanou hodnotu jinak kvalitní práci. 

 

Připomínky: 

Dotazník se šesti otázkami pro 143 respondentů nemůže být považován za reprezentativní. V 

metodologické sekci není uvedeno jak byli respondenti vybráni a jakým způsobem proběhlo dotazníkové 
šetření. Autorkou jsme informováni o tom, že “Přes sto z dotazovaných byli aktivní účastníci golfového či 
hokejového turnaje v roce 2017.”. Toto je v práci uvedeno 2x, ale není řečeno proč byla vybrána tato 

skupina lidí a jak to mohlo ovlivnit výsledky. Dále, v práci není zmínka o pilotní studii dotazníků. 



O 143 respondentech se dozvíme jen jejich pohlaví, ale žádné demografické informace. Autorka uvádí, 
že mnoho z nich jsou studenti FTVS, což může znamenat, že jejich sledovací návyky mohly být výrazně 

odlišné před 3 lety, kdy se konala první sportovní událost. 

V dotazníku jsou respondenti žádáni, aby si vzpomněli na čtyři různé události v průběhu tří let. Nemáme 

dostatek informací o tom, které společnosti si během hokejových událostí zakoupily reklamní čas, kolik 

reklamního času si koupily nebo během kterých zápasů reklama proběhla. Dotazník nevychází z žádné 
standardní teorie zapamatovatelnosti reklamy. 

Přehledová studie je logicky vystavěna. Zahrnuje většinu zákulisních informací, které jsou potřeba, aniž 
by uváděla příliš zbytečných definic a teorie. Jediná oblast, která je v přehledové studii přehlédnuta, je 

přehled výzkumu zapamatovatelnosti u diváků. Toto přehlédnutí se odráží v nedostatečných metodách 
dotazníkového šetření a interpretace. 

Skutečnost, že inzerenti musí nakoupit reklmaní čas dopředu, aniž by věděli jak bude český tým na 

turnaji postupovat, nebyla v práci podle všeho brána v potaz. Výrazně by to ovlivnilo CPT u závěrečných 
zápasů, ve kterých v každém případě chyběla česká zastoupení. Avšak, kdyby se na některém z těchto 

turnajů dostal český tým do finále, mělo by to pro inzerenty velkou hodnotu. 

Anglická anotace potřebuje korekturu a některé body nedávají smysl.  

Zákony citované na stranách 14-17 nemají správné citace.  

Proč je obrázek 3 z roku 2013/14 a ne ze současnostií?  

Tabulky ilustrující nejsledovanější zápasy (tabulky 1, 3, 5, 7) by byly užitečnější, kdyby zároveň uváděly 

den v týdnu a čas. V práci je tato informace uváděna jen příležitostně, ale hraje přitom významnou roli 
pro inzerenty v rozhodovacím procesu. 

Obrázek 7 není nutný. Jediná potřebná data z obrázku je číslo 1,2, které je zároveň uvedeno v textu.   

Čtyři hokejové turnaje vybrané pro výkum jsou výbornou volbou pro potenciální inzerenty na českém 

trhu. Vysvětlení jejich volby a odlišností ukazuje na jasné pochopení a logiku.  

 

Otázky k obhajobě: 

 

1. Zdá se, že analýza ukazuje, že inzerenti si mohou koupit reklamní čas na základě CPT za zápas.       

Jak dlouho dopředu se většinou kupuje reklama na velké hokejové události? Existuje způsob, 

jak si koupit reklamní čas pro playoff, který je podmíněný postupem českého týmu do této části 
turnaje? 

2. Jaký rozdíl v cílové skupině (pokud nějaký) může inzerent očekávat, když zvažuje zadání 

reklamy v zápase mezi Českem a Ruskem v playoff, v porovnání se zápasem mezi Německem a 
Norskem v základním kole?  

3. Jak by mohl být váš dotazník lépe sestaven, aby rovným dílem zkoumal zapamatovatelnost 

reklamy ze všech čtyřech událostí v průběhu tří let?  

 

Práce je doporučena k obhajobě. ano 
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