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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Porovnani efektivity vydaji na reklamu b&hem vysilani vrcholnych

hokejovych akci

Hlavnim cilem této diplomové prace je porovnat prostiedky vynalozené
na reklamu béhem vrcholnych hokejovych akei vysilanych na CT sport
s jejich sledovanosti. K porovnani poslouzi koeficient, ktery vznikne na
zéklad¢ podilu konkrétni sledovanosti sportovniho pfenosu a k tomu
piislusné ceny za reklamu pomoci metody Cost per Thousand. Dal$im
cilem je pomoci dotazniku zjistit, jak moc jsou si divaci schopni spojit
danou hokejovou udalost se jménem inzerenta a jak se reklamy inzerenti
vryvaji do paméti pravé divakiim. Kone¢nym cilem je poté vyhodnocenti,
do jakého typu udalosti se vyplati inzerentim investovat, a to z pohledu

ceny reklamy, sledovanosti pfenosu a praveé zapamatovatelnosti u divaka.

Analyza sekundarnich dat Ceské televize a internetového portalu
Mediaguru. Predev§im wuZiti ziskanych internich sekundarnich dat
k vyhodnoceni efektivity vlozenych prostiedki do televizni reklamy
vramci zvolenych hokejovych wudalosti. Témi jsou 4 zvolené
akce — Ledni hokej na Zimnich olympijskych hrach v So¢i 2014,
Mistrovstvi svéta v hokeji v CR 2015, Svétovy pohar v Torontu 2016
a Mistrovstvi svéta v hokeji v Némecku a Patizi 2017. Efektivita je
vyhodnocena pomoci metody Cost per Thousand, ktera diky svému
vzorci davd moznost komparace jednotlivych ptenosti. Mimo komparace
je pouzita metoda dotazovani, kdy pomoci osobniho dotazovéni na

6 otazek bylo dosazeno odpovédi od 143 respondenti.

Jako nejefektivnéjsi se ukazala inzerce b&hem MS 2015 poradaném CR,
kdy nejlevnéji firmy vySlo osloveni tisicovky divakl pfi findlové ¢asti
ato na 49,24 K¢ a jen o par korun vice ve vyfazovaci ¢asti. Vyrazné
nejhtte dopadl SP 2016 a to jak v ohledu na vysledky vypocti CPT, tak
1u vefejnosti, ktera odpovidala na dotaznik. Podle dotazniku si lidé
nejvice zapamatovali firmy Huawei a Clavin, kdy obé& tyto firmy mély

zakoupené reklamni prostory na MS 2015 1 2017. Kazda z firem zvolila



jinou strategii, jak se dostat divakiim do povédomi, kdy Huawei spojila
svlyj produkt se znamou osobnosti a firma Clavin vsadila na cetnost

opakovani reklamniho spotu.

Klic¢ova slova: reklama, hokej, hokejovy ptenos, televizni sledovanost, cena reklamy,

dotaznik, inzerent



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Comparison of effectiveness of advertising expenses during broadcasts

of main hockey events

The main goal of this dissertation is to compare the amount of money
invested into the commercial advertisement during sport broadcasts at
the CT sport channel with viewer ratings. The used metric is a coefficient
computed as a ratio between the viewer rating of the particular broadcast
and the corresponding advertisement cost, normalized using Cost per
Thousand method. Another goal to find out how much TV viewers are
able to associate a hockey event with the name of advertiser is by the
questionnaire. The final goal is to evaluate the type of event which is the
most convenient for the advertiser from the point of view of the

advertising price, viewer ratings and memorizing the viewer.

Analysis of the secondary data provided by Czech Television and
internet portal Mediaguru. Emphasis on utilization of internal secondary
data for the evaluation of the efficiency of advertising investments into
the chosen hockey events. Four chosen hockey broadcasts are Winter
Olympic Games 2014 in Soci 2014, World Championship 2015 in Czech
republic, World Cup 2016 in Toronto and World Championship 2017 in
Paris and Cologne. The effectiveness is evaluated by method Cost per
Thousand which gives the ability to compare the individual events.
Second used method after comparison is questioning. The personal
questioning was used in this work where 143 respondents answered 6

questions.

The most effective was the advertisement during World Championship
in 2015 organised by the Czech republic, when the cheapest
advertisement for the companies was final part of this event. To reach the
thousand viewers cost the advertisers 49,24 K¢. The second most
convenient was elimination part in the same tournament which cost only
couple crowns more. As the worst investment appeared the Worl Cup

2016, but not only in results of CPT but also in the public responding.



Keywords:

According to the questionnaire the most people remembered companies
Huawei and Clavin. Both of them had purchased advertising space on
World Championship 2015 and 2017. Each of these companies chose a
different strategy to get the audience. Huawei connected its product with
celebrity and Clavin reached the high numbers of memorizing beacuase

of the frequency of repeating the advertisement.

advertisement, hockey, hockey broadcast, rating, advertisement price,

questionnaire, advertiser
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1 UVOD

Televize je nedilnou soucasti velké ¢asti ceskych domacnosti, a tak je zapotiebi brat
v potaz i reklamu, ktera je s televiznimi potady uzce spjata. Tato diplomova prace se
zaméiuje konkrétné na reklamu béhem hokejovych pienosii vysilanych Ceskou televizi
na jejim sportovnim kanale CT sport. Ceska televize je vefejnopravni televizi, kdy
reklama neni pravé primarnim zdrojem, nybrz zdrojem financi ke zkvalitiovani sluzeb
této televize. Hlavni pfinos sem proudi z televiznich poplatki, a pravé reklama ptindsi
piijmy dodatecné, které vSak nelze opomijet. Ve svéteé sportu je trend propagace
a reklamy stale viditelnéjsi, a tak firmy Casto svadéji boje o to, aby to byly pravé ony,
kdo budou propagovat své produkty béhem daného sportovniho pienosu. Plati zde
pravidlo, ¢im vétsi sportovni akce, tim veétSi mnozstvi nabidek na inzerci, a tak se
televize neboji 30 sekundovy spot nabizet za opravdu nemalé penize. O jaké Castky jde

je konkrétné zminéno v analytické ¢asti této prace.

Cilem této prace je ve své teoretické Casti predstavit vesSkeré pojmy spjaté
s tématikou tykajici se reklamy, televizni sledovanosti a jejich ukazatell, televizniho
kanalu CT sport a jeho konkrétnich hokejovych pfenosii a mnohé dalsi terminy, které
jsou potitebné k porozuméni danému tématu. V metodické €asti je vymezen postup
sbéru dat a jejich rozdéleni do jednotlivych skupin, které se tykaji zvolenych
hokejovych udalosti, a dale je upfesnén postup vypoctu konecného koeficientu pomoci
metody Cost per Thousand. Tato ¢ast dale zahrnuje navrzené analyzy a postupy vedouci
k dosazeni cilti této prace. Déle je zde upfesnén proces sestavovani dotazniku, pocet
osloveného vzorku a specifikace typu dotazovani, o ktery se jedna a jakym zpisobem

bylo docileno ziskani poctu 143 respondenti.

Po zjisténi prvniho hlavniho cile této prace, kterym je urceni, do které¢ hokejové
udalosti a jeji konkrétni Casti se inzerentim nejvice vyplati vlozit svou reklamu, je
dalSim krokem porovnani téchto vysledkli s druhym cilem, kterym je dotazovani Siroké
vefejnosti o sledovanosti danych pfenost a jejich spojitost s inzerenty v nich. Dosazeni
téchto cili a jejich nasledné vyhodnoceni ma slouzit pro stavajici, ale 1 budouci

inzerenty zvazujici ndkup reklamniho spotu prave na kanale CT sport.
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2 CILE A UKOLY PRACE

Cilem této diplomové prace je pomoci metody Cost per Thousand porovnat
jednotlivé hokejové sportovni pienosy a jejich casti a identifikovat nejefektivnéjsi
pienos. Toto zjisténi slouzi pro potencialni inzerenty, a to pro jejich informaci, aby
vedeli, do které Casti daného pienosu se vyplati investovat ¢i nikoliv. Druhym pfinosem
prace je pomoci dotazniku zjistit, jak praveé firmy, které investuji do reklamy b&hem
hokejovych pienostt na velkych akcich, ovliviiuji ndkupni preference divakil béhem
jejich sledovani. Dal$im dilezitym faktorem je také zapamatovatelnost a spojitost firmy

s danym turnajem a zpétna vazba pomoci dotazniki pro stavajici inzerenty.

Dil¢imi tkoly této prace jsou detailni analyzy vrcholnych hokejovych udélosti
a jejich néslednd komparace. Hodnoty nejsou piesné z divodu velkého mnozstvi dat,
konkrétné rozsdhlého poctu zépast a jejich dat o sledovanosti a cené reklamy. DalSim
dil¢im tkolem je vyhotoveni dotazniku tykajiciho se sledovanosti danych hokejovych
pienost, konkrétné zjisténi poctu sledovanych pienost a vysSe povédomi divaka
o inzerentech v danych pfenosech. Naslednym dil¢im tukolem je analyza obdrzenych
dotazniki a jejich vyhodnoceni. Tyto vysledky budou po porovnani s vysledky
ziskanymi pomoci metody Cost Per Thousand pouzity pro soucasné ¢i budouci

inzerenty pii hokejovych udéalostech na kanale CT sport.

Prace vyuzije Sirokého souboru internich a externich dat ziskanych ptevazné pfimo
od Ceské televize a od portdlu Mediaguru ¢ osobn& piimo na dané hokejové udélosti.
Data ziskana od téchto zdrojti budou pouzita pro vypocty pomoci metody Cost per
Thousand, zjisténi efektivity jednotlivych potfadii ¢i jejich Casti a pro sestaveni

a vyhodnoceni dotazniku.
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3 TEORETICKA CAST

Pro uvedeni ¢tendie do zkoumané problematiky je nutné poukéazat na urcité
zékladni terminy, které jsou k pochopeni tohoto tématu nezbytné. Jednd se predevSim

o terminologii spjatou s televizni reklamou a metodou Cost per Thousand.
3.1 Reklama

S reklamou se styké kazdy z nas denné, a to ¢asto 1 bez toho, aby si to uvédomoval.
V dneSnim svété na na$ ¢ihd téméf na kazdém rohu. Setkdme se sni ve velkém
mnozstvi na socialnich sitich, ale také v dopravnich prostfedcich a je také nedilnou
soucasti televize, konkrétné tedy jejich pfijmti. Tato prace se zaméfuje piredev§im na

reklamu televizni a sportovni, kterym jsou vénovany samostatné podkapitoly.

Pro reklamu a jeji Sifeni je dulezité dodrzovat pravidla, kterd jsou s ni spojena.
Jedna se o naptiklad o ,,Zakon o regulaci reklamy*, ,,Zdkon o ochrané spotiebitele* ¢i
,Kodex reklamy“. V reklam¢ muze byt pouzito vSe, co neodporuje etickym a mravnim
normdm a nesmi se zde objevovat propagace vyrobka Ci sluzeb, které jsou zdravi
Skodlivé ¢i1 zakazané.

Reklama je jednou z forem marketingové komunikace. Jejim smyslem je dorucit
reklamni sdéleni cilové skupiné a zménit jeji uvazovani, chovani — typicky za ucelem
prodeje produktu ¢i komunikované znacky. Primarné se jednd o placené informace,
které jsou Sifeny piedevSim prostfednictvim televizi, tiskem, radiem, outdoorem nebo

internetem. (MEDIAGURU, 2017a)

Tato sdéleni mohou byt uréena riznym cilovym skupindm jako napiiklad zZenam,
muziim, détem, rodinam s détmi ¢i tfeba sportoveim. Cilova skupina reklamy by méla
byt popsana co nejvétSim poctem kritérii, pfiCemz si pomahame strukturaci
nasledujicich charakteristik: geografie, demografie, psychografie a spotiebitelské
zvyklosti. (BROKLOVA, 2007) Autor Tom Brannan definuje cilovou skupinu jako
vybranou ¢ast vefejnosti, na kterou je propagacni sdéleni zaméteno a zaroven jako jeden
ze ti1 klicovych prvkl propagacéni strategie. Vedle benefiti a kanald. (BRANNAN,
1996)

Tento typ propagace patii mezi jeden typ marketingové komunikace a vyuzivaji
ho nejen firmy, které se pomoci podnikani snazi dosdhnout co nejvyssiho zisku, ale

1 charitativni organizace a muzea. (KOTLER, 2001)
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Dalsi cilené urceni miize byt specifikovano lokalitou, v tomto piipadé se
reklama déli na zahrani¢ni, celondrodni ¢i regionalni. Reklamu dale miZeme d¢lit dle
plnéni funkci, kterymi jsou funkce informacni, pifesvédCovaci a upominaci.
(CASLAVOVA, 2009) Toto déleni se vztahuje konkrétné i k reklamé sportovni.
Diilezité je rozdéleni reklamy na ideovou a imageovou. Tato prace se zaobira druhou
zminovanou, kterou Ize definovat jako pievazné dojmovou reklamu zatazujici znacku

(firmu, produkt) do urcité skupiny. (ZEMAN, 1994)
3.1.1 Kodex reklamy

Tento kodex je vydany Radou pro reklamu a je formulovén s cilem, aby reklama
v Ceské republice slouzila k informovani vefejnosti a spliiovala etickd hlediska
pusobeni reklamy vyzadovana ob&any CR. Kodex je vydan z diivodu niapomoci, aby
byla reklama pravdiva, slusnd, cestna, a aby vjeho rozsahu byly respektovany
mezinarodn¢ uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni

komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrZ na ni navazuje doplnénim
o etické zasady a je urCen pro vSechny subjekty plisobici v oblasti reklamy. Je také
dilezity pro vetejnost, kterou informuje o mezich reklamy a stanovuje jeji pravidla.

(MEDIAGURU, 2017b)

3.1.2 Zakon o regulaci reklamy

Je velmi duleZité zminit také regulaci reklamy ze strany statu. Ta je dana
zékonem ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, a zménou a doplnénim zakona
¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysildni. Kvlli znacné

obsahlosti zakona uvadim jen jeho obecna ustanoveni.

»(1) Tento zakon zapracovava prislusné predpisy Evropskych spolecenstvi
1) wupravujici regulaci reklamy, ktera je nekalou obchodni praktikou, reklamy
srovnavaci, reklamy na tabakové vyrobky, na humanni lécivé pripravky, na veterinarni
lécivé pripravky, na potraviny a na pocatecni a pokracovaci kojeneckou vyzZivu,
a upravuje obecné pozadavky na reklamu a jeji SiFeni vcéetné postihii za poruSeni
povinnosti podle tohoto zakona a stanoveni organu dozoru. Dale upravuje regulaci
reklamy na alkoholické napoje, na pripravky na ochranu rostlin, na strelné zbrané

a strelivo a na ¢innosti v pohiebnictvi.
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(2) Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jina prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zboZzi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

znamky, 1a) pokud neni dale stanoveno jinak.

(3) Komunikacnimi médii, kterymi je reklama Sirena, se rozumi prostredky
umoznujici prenaseni reklamy, zejména periodicky tisk 2) a neperiodické publikace,
3) rozhlasové a televizni vysilani 3a), audiovizualni medialni sluzby na vyzZadani
3b), audiovizuadlni produkce, 4) pocitacové sité, nosice audiovizualnich del, plakaty

a letdky.

(4) Sponzorovanim se rozumi prispévek poskytnuty s cilem podporovat vyrobu
nebo prodej zbozi, poskytovani sluzeb nebo jiné vykony sponzora. Sponzorem se rozumi

pravnicka nebo fyzicka osoba, kterd takovy prispévek k tomuto ucelu poskytne.

(5) Zadavatelem reklamy (dale jen "zadavatel") je pro ucely tohoto zdakona
pravnickda nebo fyzicka osoba, ktera objednala u jiné pravnické nebo fyzické osoby

reklamu.

(6) Zpracovatelem reklamy (dale jen "zpracovatel”) je pro ucely tohoto zakona
pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera pro sebe nebo pro jinou pravnickou nebo fyzickou

osobu zpracovala reklamu.

(7) Sifitelem reklamy (ddle jen "Sifitel”) je pro uicely tohoto zdkona prdavnickd

nebo fyzicka osoba, ktera reklamu verejné Siri.

(8) Ustanoveni tohoto zdakona se vztahuji na sponzorovani, pokud neni dale

stanoveno jinak.*
3.1.3 Zakon o ochrané spotiebitele

Zéakon o ochran¢ spotiebitele ¢.634/1992 Sb. je velice obsahly, avSak pro tuto praci
jsou stézejni predevSim jeho casti zabyvajici se reklamou, a to pfevazné klamavou
reklamou. Tento zédkon upravuje nékteré podminky podnikani vyznamné pro ochranu
spotfebitele, ukoly vefené spravy v oblasti ochrany spotiebitele a opravnéni
spottebiteld, sdruzeni spotiebiteli nebo jinych pravnickych osob zalozenych k ochrané
spottebitele, jakoz 1 mimosoudni feSeni spotiebitelskych sporii. Zarovein se tento zakon

vztahuje na nabizeni a prodej vyrobkll a na nabizeni a poskytovani sluzeb v ptipadech,
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kdy k plnéni dochazi na tizemi Ceské republiky. Na ostatni piipady se vztahuje tehdy,

souvisi-li plnéni s podnikatelskou ¢innosti provozovanou na tizemi Ceské republiky.

Druha c¢ast tohoto zdkona se mimo jiné vénuje také klamavym konanim. Za
klamavou obchodni praktiku se povazuje praktika, pokud obsahuje vécné nespravnou
informaci a je tedy nepravdiva. To vede nebo mulzZe vést spotiebitele k rozhodnuti
ohledné koupé¢, které by jinak neucinil. Dale se za klamavou povazuje také obchodni
praktika obsahujici pravdivou informaci, jestliZe vede nebo milize vést spotiebitele
k rozhodnuti ohledné koupé, které by jinak neucinil, pokud jakymkoli zptisobem uvadi
nebo je schopna uvést spotiebitele v omyl, a to ohledné

* existence a podstaty vyrobku nebo sluzby

* hlavnich znaku vyrobku nebo sluzby, jako jsou udaje o jejich dostupnosti,
vwhoddch, rizicich, provedeni, sloZeni, prislusenstvi, poprodejnim servisu
a vyrizovani reklamaci a stiznosti, vyrobnim postupu a datu vyroby nebo
dodani, zpiisobu dodani, zpusobilosti k ucelu pouZiti, mozZnosti pouZiti,
mnozstvi, specifikaci, zemépisném nebo obchodnim pitvodu, ocekavanych
vysledcich jejich pouZiti nebo vysledcich a provedenych zkouskach nebo
kontroldch

*  rozsahu zavazku prodadvajiciho, motivu pro obchodni praktiku a podstaty
prodejniho postupu, prohlaseni nebo symbolu tykajicich se primého nebo
neprimého sponzorovani nebo schvaleni prodavajiciho nebo vyrobku nebo
sluzby

* ceny nebo zpusobu vypoctu ceny anebo existence konkrétni cenové vyhody

* nutnosti servisu, nahradniho dilu, vymeény nebo opravy

* podstaty, charakteristickych rysii a prav prodavajiciho nebo jeho zdstupce,
napriklad jeho identifikace a majetku, zpusobilosti, postaveni, schvaleni,
pridruzeni nebo vztahu, prav prumyslového, obchodniho nebo dusevniho
viastnictvi nebo jeho ocenéni a vyznamenani

* prav spotrebitele, véetné prava na nahradni dodani nebo vraceni kupni ceny
vyplyvajicich z prav z vadného plnéni nebo rizika, kterému muze byt
vystaven

Dalsim ptipadem, kdy se obchodni praktika, v tomto ptipad¢ reklama, povazuje

za klamavou, je, pokud ve vécnych souvislostech, s pfihlédnutim ke vSem jejim rysim
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a okolnostem, vede nebo muze vést k tomu, ze spotiebitel ucini rozhodnuti ohledné
koupé, které by jinak neucinil, a pokud zahrnuje
* jakékoli uvadeni vyrobku nebo sluzby na trh, véetné srovnavaci reklamy,
které vede k zamené s jinym vyrobkem nebo sluzbou
* jakékoli uvadeni vyrobku nebo sluzby na trh, véetné srovnavaci reklamy,
které vede k zamené s ochrannou znamkou, obchodni firmou nebo jinymi
rozliSovacimi znaky jiného prodavajiciho
* nedodrzeni jednoznacného zavazku obsazeného v kodexu chovani,

k jehoz dodrzovani se prodavajici prokazatelné zavazal
3.1.4 Televizni reklama

Jak jiz bylo vySe zminéno, tato prace se vénuje vyhradné reklamé na televiznim
kanale CT sport. V tomto piipadé reklama tedy neslouzi jako hlavni zdroj finanénich
prostiedkt, ale jako zdroj sekundarni. Jedna se o druh reklamy s vysokou uc¢innosti,
aiproto je o né velky zdjem. Mezi vyhody televizni reklamy se fadi schopnost
kombinace zvuku, obrazu a pohybu, apelace na smysly, vysokd pozornost ze strany

divéka, vysoky dosah a také flexibilita v asovém planovani. (VYSEKALOVA, 2012)

Televizni reklama ma také sva pravidla a maximalni denni vysilaci Cas, ktery zavisi
individualng na daném televiznim kanalu. Tento &asovy rozsah reklamy pro CT2
a CT sport definuje jako ¢as vyhrazeny reklamé na téchto programech, ktery nesmi
piesahnout 0,5 % denniho vysilaciho Casu na kazdém z té€chto programt, pficemz prime
time nesmi ptekroCit 6 minut v prabchu jedné vysilaci hodiny na zadném z téchto

programi. (CESKA TELEVIZE, 2017a)

Konkrétné tedy na kanale CT sport, ktery je pro tuto praci stéZejni, ¢ini maximalni
délka Casu reklamy, kterou mtize tento kanal odvysilat, 7 minut a 24 sekund. Toto ¢islo
je odvozeno od celkového vysilaciho ¢asu tohoto kanalu, ktery je u CT sport

24 hodin denné.
3.1.4.1 Prime time

Tento pojem vyjadiuje hlavni vysilaci €as v televizi ¢i radiu. Jedna se o denni dobu,
ktera je pro dané meédium charakteristickd nejvyS§Sim poctem divakl ¢i posluchaci

z celého dne.

Praveé do prime time je soustfed’ovana hlavni programova pozornost managementu
televiznich a radiovych stanic. Je to zaroven doba, ktera je nejptitazlivéjsi pro inzerenty.

17



Podle medidlniho slovniku vydavaného internetovym portalem Mediaguru se prime
time v televiznim vysildni vymezuje dobou od 19:00 do 23:00. Kone¢na tiprava tohoto
casu vSak zaleZi na kandlu samotném. Naopak uplné v jiny denni ¢as maji svlij prime
time radiové stanice, kdy jde o ranni a dopoledni hodiny, nejcastéji v casovém rozmezi

6:00 — 10:00. (MEDIAGURU, 2017c).

Vseobecné smluvni podminky pro televizni vysilani reklamy v Ceské televizi
konkretizuji prime time pro tento kanal. Prime time se tedy na CT rozumi doba od
19:00 do 22:00 ptislusného dne. Pro prime time reklamu je zde regulace, kterd
stanovuje Cas vyhrazeny reklam¢ v tuto dobu a je to 6 minut v pribéhu jedné vysilaci

hodiny. (CESKA TELEVIZE, 2017b)
3.1.4.2 Cena reklamy

Reklamni spoty na CT sport jsou uétovany v souladu s platnym cenikem. Ceniky
jsou vefejné k dispozici na internetovych strankach Ceské televize a jsou zvefejiiovany
s dostate€nym pifedstihem. Nalezneme zde ceniky jak mésicni, tak 1 ceniky na
individualni akce, které¢ se od mésicnich 1i§i pravé svou vyssi cenou. Prikladem ceniku
vytvofeného na individudlni akci je cenik pro Mistrovstvi svéta v hokeji v Praze 2015 ¢i
v Patizi 2017. Naopak pro Svétovy pohar v lednim hokeji v Torontu 2016 cena za spot
vychézela z klasického mési¢niho ceniku. Jako ptiklad slouzi obrazek ¢.1, kdy veskeré

cervnove porady vysilané na kanale CT sport se fidi mésicnim cenikem, krom¢ Tour de

France oznacenou bile, pro kterou byl vytvoten cenik individualni.

Obrazek €.1: Cenik reklamy pro ¢erven 2017

Tour de France 20
(1.7.- 23.7.2017)

14:50
4A01A 4AD1A 1 | 4ADIA 4AD1A 4ADIA ] 4AD1A 4AD1A 15:00
Sportovni prenos / 15:10
Sportovni prenos / Sportovni prenos / Sportovni prenos / Sportovni prenos / Sportovni prenos / Sportovni pofad 1520
Sportovni pofad Sportovni pofad Sportovni pofad Sportovni pofad Sportovni pofad 15:30
15:40
15:50

4A02A 4A02A 4AD2A 4A02A 4AD2A 4A02A 4A02A

1 Aktualni reportaz /
16:10 Aktudini reportaz / Aktudlni reportaz / Aktuélni reportaz / Aktudlni reportaz / Aktudlni reportéz / Sportovni pfenos Aktudini reportaz /
Sportovni prenos ‘Sportovni prenos Sportovni prenos Sportovni prenos Sportovni prenos Sportovni prenos

4A03A 4A03A 1 4AD3A 4A03A 4AD3A 4A03A 4A03A
Aktudlni reportaz / Aktusini reportsz / Aktuélni reportaz / Aktuslni reportz / Aktuslni reportsz / Aktuélni reportaz / Aktuslni reportsz / 16:40
Sportovni prenos Sportovni prenos Sportovni pfenos Sportovni prenos Sportovni prenos Sportovni prenos Sportovni prenos 1645
16:50
1655
17:00
17:05
17:10
175
720
1225
4A04A 4AD3A [ 3ADAA 4ADSA [ 4ADAA I 3A03A 4AD4A 17:30
s
Sportovni prenos Sportovni prenos Sportovni prenos Sportovni prenos Sportovni prenos Sportovni penos Sportovni prenos 17:40
17:45
17:50
1755
18:00
Sportovni prenos / Sportovni pfenos / Sportovni pfenos / Sportovni pfenos / Sportovni pFenos / Sportovni pFenos / Sportovni pFenos / 18:05
‘Sportovni pofad ‘Sportovni pofad Sportovni pofad Sportovni pofad | Sportovni pofad Sportovni pofad ‘Sportovni pofad 18:10

Zdroj: Ceska televize
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3.1.4.3 Inzertni moznosti

Pro hokejové pienosy, které jsou pro tuto praci stézejni, existuje mnozstvi moznosti,
které potencidlni inzerent mize poptavat. Dle portdlu Mediaguru bylo konkrétné pro
Mistrovstvi svéta v hokeji 2017 konané v PatiZi a v Némecku nabidnuto 6 moZnosti, jak

se do tohoto potadu zapojit jako inzerent. (MEDIAGURU, 2017d)

Prvni je sponzoring, ktery 1ze definovat jako termin, ktery se vyuZziva k ziskani prav
pficlenénych nebo piimo spojovanych s produktem nebo akci s cilem ziskat uzitek
z tohoto spojeni. Sponzor pak vyuziva tohoto vztahu k dosazeni svych propagacnich
cilli nebo k podpofte SirSich marketingovych cild. Prava ziskané z tohoto vztahu mohou
zahrnovat maloobchodni pfilezitosti, koupi prava na uziti jména ve vysilacich Casech
nebo programu hospitality. (MULLIN, HARDY, SUTTON, 2000) Na letoSnim
svétovém Sampionatu byl mozny sponzoring ve formé sponzorovani pifimych pfenost
nebo upoutavky programu. Sponzoring se stale dle stejné¢ho portalu drzi poslednich 6 let
na druhé pficce nejpoptavanéjsSiho typu reklamy zvysSe popisovanych inzertnich

moznosti.

Druhym typem inzertni moZnosti je product placement, pro ktery v Ceské republice
existuje novela zdkona od 1. ¢ervna 2010 a umoZiluje provozovatelim televizniho
vysilani umist'ovat produkty do svych potadi. Do této doby byl product placement pro
ceského divaka neznamy. Dle zakona ¢€.231/2001 Sb. je product placement definovan
jako jakakoliv podoba zaClenéni vyrobku, sluzby, ochranné zndmky, ktera se k vyrobku
nebo sluzbé vaze, nebo zminka o vyrobku a sluzbé v potfadu za tplatu nebo obdobnou
protihodnotu. (ZAKON O PROVOZOVANI ROZHLASOVEHO A TELEVIZNIHO
VYSILANTI, 2001) Product placement je pii hokejovych pienosech nejéastéji vyuzivan
vyrobci napoji. Pii svétovém Sampionatu v Praze v roce 2015 této inzerce vyuzila firma
Coca-Cola, naopak pii Svétovém poharu v Torontu a tento rok na MS v Patizi v mezi
piestavkovém programu televizni divaci nevidéli pfed komentatory Zzadné zastoupeni

napojove firmy.

Dalsi moznosti, jak inzerovat, je pomoci webovych specialii ¢i specialnich projekti.
Mezi specialni projekty se fadi divacké soutéze béhem daného pienosu, nejcastéji
o prestavkach prenosi. Dale pak mini potfady, coz jsou kratké porady, pomoci kterych
se snazi CT sport upoutat na dany pienos, at’ uz s nékolikadennim piedstihem &i piimo

v den pfenosu. Mezi webové specialy patti pre-rolly a post-rolly, coz jsou kratké
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videoreklamy bézici pfed nebo naopak po daném pienosu. Pre-rolly jsou velmi efektivni

z diivodu té€sné navaznosti na blizici se ptenos.

Nejpouzivangj$im typem je spotova reklama, tzv. klasicky spot nebo TV spot. Tento
druh mizZe mit rozdilnou délku od 5 sekund az po minutové spoty, delsi se jiz vyskytuji
jen velmi ziidka. Vliv na délku spotli maji penize, protoze ¢im je TV spot delsi, tim je
drazsi a naopak. NejcCastéji se vyskytuje spotova reklama v 30 sekundové podobé
a z tohoto Casu vychazi i1 ceniky, které¢ 30 sekundové spoty berou jako zékladni. Cena
TV spott jinych délek je dana cenovymi koeficienty, které jsou znazornény na obrazku
¢.2. Spot o délce 10 sekund ma koeficient 0,5, tudiZ stoji polovinu pilminutového

spotu.

Obrazek ¢.2: Koeficienty reklamy

Délkové koeficienty:

5 sekund 0,50 .25 sekund 0,95 |45 sekund 1,60 |
10 sekund 0,50 |30 sekund 1,00 |50 sekund 1,75
15 sekund 0,77 |35 sekund 1,35 |55 sekund 1,90
20 sekund 0,90 |40 sekund 1,50 |60 sekund 2,00

Zdroj: Ceska televize

vvvvvv

proto zadavatelé¢ reklamy za jiné nez 30 sekundové spoty piiplaceji pravé formou
koeficientii. To lze vycist 1 z obrazku ¢.2, kde spot o délce 15 sekund stoji vice nez tii
Ctvrtiny ceny toho pllminutového, konkrétné jeho cenovy koeficient je pro

CT sport 0,77. (MEDIAGURU, 2017e)

Poslednim pouzivanym typem reklamy je injektaz, coz je forma sponzorského
vzkazu s krat§i délkou. Jednd se o vkliovani obrazového zaznamu sponzorského
vzkazu formou symbolu, loga ¢i ochranné znamky sponzora nebo jeho sluzby do
vysilani potadu. V pribéhu nékterych potadl, zejména sportovnich pienost, lze na TV
obrazovce sledovat komercni vzkazy. Obvykle jde o zadavatele, kteti se chtéji spojit
s konkrétni sportovni udalosti. Pfimo u hokeje jesté tato inzertni moznost neni divaktim
tak vryta do paméti, ale vhodnym piikladem je Ceska spofitelna a jeji injektaz
v prubéhu dostihovych zavodu. Pii injektazi je tfeba respektovat nepfekryvani a vnitini
strukturu potadu. Injektaz je umisténa v priabéhu potadu, a to v pravém dolnim rohu
obrazovky po dobu 5 sekund. Jeji velikost je specifikovana na 1/16 obrazovky.
(SPONZORPORADU, 2017)
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3.1.5 Koncesionarské poplatky

Koncesionarské poplatky jsou upraveny zakonem ¢. 348/2005 Sb, o rozhlasovych
a televiznich poplatcich, ktery stanovuje jejich vysi. U vefejnopravni Ceské televize
hraji koncesionaiské poplatky vyznamnou roli. Jednd se o primarni piijem tohoto
kanalu. Vyse poplatkii zistava jiz od roku 2008 nezménéna a mésicni televizni poplatek
¢ini 135 K¢ a rozhlasovy poplatek 45 K¢. Jedind vyjimka pro osvobozeni od téchto
poplatkiit mize byt udélena fyzickym osobam ze zdravotnich (slepota ¢i hluchota) ¢i
socidlnich davodi. Lidé, ktefi tyto poplatky neplati a ktefi jsou odhaleni, jsou
oznacovani jako ,,Cerni posluchaci® nebo ,,Cerni divaci® a jsou povinni zaplatit kromé
dluznych poplatkt 1 pfiraZzku. Ta ¢ini 5 000 K¢ za nenahlaSeny rozhlasovy pfijimac

a 10 000 K¢ za nenahlaSeny televizor.
3.2 Sport

Sport jakozto pohyb ndm ptredevSim umoziiuje rozvijet nasi fyzickou i1 psychickou
kondici, coz vyjadiuje zndmy fecky pojem kalokagathia, ktery Kossel definuje jako
»ideal vSestranné a harmonické vychovy slucujici fyzickou zdatnost srozumovou

a mravni vyspé&losti. (KOSSEL, a dalsi, 2008)

V akademickém slovniku je pak sport definovan ve dvou rovinach. Za prvé jako
pohybové €innost provadéna zpravidla soutéZivou formou nebo za druhé jako ¢innost
provozovana ze zaliby, pro zabavu. Sport se pomoci této definice fadi do SirSiho celku

télesné kultury. (DEKANOVSKY, 2008)

V soucasné dob¢ je sport ovliviiovan velkym mnoZstvim vnéjSich faktori, jako je
piedevsim politika. Tento faktor a mnohé dalsi byly v minulosti od sportu odd€lovany.
wKdokoliv rekl, Ze sport nemd nic spolecného s politikou, se mylil.* (WATT, 2003)
napsal ve svém dile Sports management and administration autor Watt, ktery tim jen

potvrdil silici vliv tohoto faktoru.

Se sportem jsou spjaty dva dilezité prameny, které popisuji vztah statni spravy
a sportu. Prvnim je Evropské charta sportu podepsand vSemi ¢lenskymi zemémi Rady
Evropy v roce 1992. Tato charta uruje postaveni sportu ve spole¢nosti a definuje vztah
a pécCi statu o sport. Dal§i vyznamnou publikaci v ramci Evropské unie je Bild kniha
osportu. Vyznamné je vni predevS§im zdlaraznéni dilezitosti sportu jakozto

ekonomického a spole¢enského fenoménu. (Council of Europe, 2012)
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3.2.1 Sportovni reklama

Reklama umistovana ve sportovnim prostiedi je stale popularngjsi, a to jak pro
velké firmy, tak 1 pro ty, ktefi na trh vstupuji nové s vidinou co nejvetsiho zviditelnéni
jejich produktu, v ptipadée této prace predevsim produktu sportovniho. Americky autor
Mullin uvadi, ze ,,Sportovni produkt je komplexni soubor obsahujici hmotné

a nehmotné prvky. “ (MULLIN, 2007, str. 119).

Pojem sportovni reklama je vztahovan k reklamé, kterd vyuziva specifickych
médii komunikace z oblasti sportu. Patii sem dresy a vystroj sportovci, sportovni naradi
a nacini, startovni Cisla, mantinely, vysledkové tabule a ukazatele a dalsi. Také
sportovni reklama vyuziva obecnd média jako televizi, rozhlas, denni tisk, Casopisy,
plakaty a film. (CASLAVOVA, 2009) Dominantnim poslanim sportovni reklamy jako
organické slozky managementu, respektive marketingu, je pfispivat efektivné

pfedevsim k jejich ekonomickeé prosperité a Zivotaschopnosti. (KLATTEL, 1988)

Jednou z nejstarSich reklamnich strategii popisujici proces od upoutani pozornosti
k vyvolani reakce u spotiebitele je model AIDA. Jednd se o anglickou zkratku slov
Attention-Interest-Desire-Action, kterd se do Ceského jazyka popisuje jako nasledujici
4 kroky podle kterych lze vytvoftit efektivni reklamu. Krokem ¢islo jedna je upoutani
pozornosti, nasledn¢ vzbuzeni zdjmu o informace a produkt, dale pak vytvofeni touhy
a poslednim krokem je vyzva k akci. Tato strategie se ujala i ve sportovni reklamé

a tvarci reklam ji 1 dnes povazuji za velmi efektivni. (SCHULTZ, 1995)

V prostiedi sportovni reklamy je konkurence zna¢na, a tak je dileZit¢ umét se od
ostatnich odligit. Rada firem ve snaze zvysit u¢innost své reklamy vyuzivd znimé
osobnosti, které pifinaSeji reklamni sd€leni. V soucasné dob& se stimto typem
reklamniho sdéleni miizeme setkat na kanale CT sport napiiklad u biatlonové zavodnice
Gabriely Koukalové prezentujici znacku Hamé. Z hokejového prostiedi vyuZziva
znamych tvaii nejcastéji Pilsner Urquell, ktery jiz tradicn€ pfed a béhem hokejového
Sampiondtu prezentuje své spoty prave s aktualnimi reprezentanty. Pro tento rok se
v ném objevili Pavel Francouz, Jakub Lev ¢i Luka$ Radil. Nutno podotknout, zZe
pouzitim znamé tvare se produkt stava atraktivnéjSim a casto vérohodné€j$im. Na druhou
stranu je tento typ reklamy velmi nédkladny a pouze malé mnozstvi inzerenti si jej muze

dovolit.
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3.2.2 Sportovni divak

Zprvu se sportovni discipliny sledovaly vyhradné v misté konani. Jiz ve starém
Recku lze sledovat diferenciaci roli na piimé ucastniky a divaky. Toto Glendni
nachdzime v centrech kulturntho a ekonomického rozmachu, predevSim
u rozvinutéjSich forem organizovanych her, protoze tato centra meéla dostatek zdroja
k jejich zajisténi. (TOMEK, 2003) Sportovni divdk je jako jedinec pfedmétem zdjmu
psychologie sportu, ktera se zamétuje na sportovniho divaka jako na aktivniho svédka
sportovnich udalosti, at’ uz pfimo na stadionu nebo zprostiedkované ptes rlizna média.

(WANN, 1997)

Podle Hobzy se motivy ke sledovani sportovniho utkani déli na sociodemografické,
ekonomické,  kvalitativni a  bezprostiedni. (HOBZA, a dalsi, 2006)
Pro sociodemografické faktory jsou dulezit¢ udaje o poctu obyvatel a etnickych
mensginach. Cim lidnat&j§i narod, tim vét§i predpoklad pro vychovéani kvalitniho
sportovce v ruznych disciplinach. Etnické menSiny maji vyznam pro sledovanost sportti.
Tvorti zéklad sledovanosti sporti pro né typickych a jsou-li dostate¢né pocetné, miize
dojit k navySeni finan¢nich prostfedk naptiklad ze vstupného i zutkéni, které pro

domadci obyvatele neni atraktivni nebo se jich viibec netyka.

Za ekonomicky faktor jsou brdna rozhodovani a hodnoceni ucasti divdka na
sportovni udalosti z hlediska ceny vstupného, vlastniho pfijmu a dalSich nakladt, coz
muze byt obCerstveni, doprava a dalsi. Na zaklad¢ téchto faktorti se divak rozhoduje,

zda bude sledovat udalost pfimo v dé&jisti nebo v televizi ¢i na pocitaci, poptipade

vubec.

Jako kvalitativni faktory oznacuje Hobza ty, které ovliviiuji sledovanost sportu na
zaklad¢ atraktivity jeho obsahu. To ovliviiuje aktualni forma, postaveni UcCastnikli

v tabulce, rozlosovani ¢i pocet oblibenych a kvalitnich sportovcti.

Poslednim typem jsou faktory bezprostfedni, které jsou definovany jako atraktivita
samotné sportovni discipliny — akce, ¢i aktudlni vyvoj a dramaticnost dané soutéZe.

(HOBZA, a dalii, 2006)
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3.3 Ceska televize a jeji sportovni kanal CT sport

Vysilani Ceské televize funguje od 1. 1. 1992, kdy se zacalo vysilat zpravodajstvi
a také se vytvofila programova koncepce a organizacni struktura televize. Prvnim
generdlnim feditelem se stal Ivo Mathé. V roce 1995 zapocal své vysilani 1 druhy kanal,
a to CT2, ktery byl zaméfen na mensinové divacké zajmy a slouzil jako program
doplitkovy k hlavnimu programu CT1, jehoz nabidka byla v té dobé povaZovana za
univerzalni. Ve stejném roce také vstoupil v platnost zakon o televiznich a rozhlasovych
poplatcich, jejichz vysSe v té dobé ¢inila 50 K¢ za televizi a 25 K¢ za rozhlas. O dva
roky pozd¢ji doslo ke zvyseni téchto castek z 50 K& na 65 K¢ a u rozhlasu na 37 K¢.
Dillezitou zménou vtomto roce bylo také zavedeni CcCtyfiadvacetihodinového
programového servisu na kanale CT1, které na kanale CT2 zadalo v roce 1999. Pro
vetejnost nejznaméjsi generalni feditel Jiti Janecek byl zvolen do své funkce v roce
2003. V piedchozich letech pracoval v redakci zpravodajstvi CT a vystupoval jako
moderator hlavniho zpravodajského pofadu Ceské televize znamého pod nazvem
Udalosti. Z funkce odstoupil v roce 2011 a to ze zdravotnich divoda. Od této chvile az
po soucasnost piebral jeho funkci Petr Dvotdk, ktery diive pisobil po 7 let v cele

konkurenéni televize Nova. (CESKA TELEVIZE, 2010a)

Tato prace se zabyva pouze sportovnimi prenosy vysilanymi na kanéle CT sport.
Tento kanal odstartoval své vysilani v roce 2006, pfesné€ v den zahajeni dvacatych ZOH
v italském Turiné a funguje 24 hodin denné. Dtive byly vysildny veskeré sportovni
prenosy na CT2 a pii vzniku CT sport z tohoto kandlu téméf zmizely. Na CT2 se
sportovni pienosy objevuji pouze v ptipad¢ kryti vyznamnych sportovnich akci, kdy
Ceska televize nechce pfijit ani o jeden zvysilanych piimych pienosi.
(TELEDIRECTO, 2014) V no¢nich hodinadch jsou vysilana ptevazné opakovani
pienosu, které byly zafazeny do programu den piedem v pfimém pienosu ¢i porady
s vysokou sledovanosti a u divakt oblibené. Béhem své jedenactileté existence tento
kanal zménil nazev, grafiku i znélku. CT sport se snazi do svého vysilani zafazovat
pofady 1 méné¢ znadmych sportl, pravé z duvodi jejich propagace a zapsani se do

povédomi divakim.
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3.3.1 Prijmy z reklamy

Od roku 1989 ziskala reklama velky vyznam pro Ceskoslovenskou a pozdé&ji
Ceskou televizi, jelikoz pfispivala velkou &asti do rozpoétu televize. Na
pocatku devadesatych let mohla reklama zabirat az 3 % denniho vysilaciho ¢asu, ale
postupem c¢asu dochazelo ke sniZovani tohoto ¢asu a v roce 2007 se tato hranice usadila
na 0,5 % denniho vysilani. V roce 2008 doSlo k zakazu vyuZzivani ziskl z reklamy pro
své vlastni tcely. Az dodnes jsou tyto zisky posilany na statem urcené projekty, kterymi
jsou napiiklad Statni fond pro podporu a rozvoj Ceské kinematografie a tcet pro rozvoj
digitalniho vysilani nebo Statni fondu kultury. Konkrétng pro kanal CT sport putuji

vynosy z reklam na vyrobu sportovnich ptfenost.

Na podzim roku 2011 doslo v oblasti reklamniho vysilani v Ceské televizi k zasadni
zméné. Rada Ceské televize se na 19. zasedani roku 2011 usnesla
na novelizaci zakona. U¢innosti nabyl zikon &. 302/2011 Sb., jimz se méni zakon
483/1991 Sb., o Ceské televizi, a nékteré dalsi zakony. Tento zakon také ukotvuje denni
vysilaci Cas reklamy na 0,5 % a v dobé od 19:00 do 22:00 hodin nesmi byt reklama
vysilana déle nez 6 minut béhem jedné hodiny. Toto je platné pro kanily CT2
a CT sport. Dal§im omezenim piichazejicim s platnosti tohoto zakona je tiplné vyfazeni
teleshoppingu kromé reklamy, ktera je pfimo spojena s vysilanim kulturni ¢i sportovni
udalosti a je nezbytna k ziskani televiznich prav na jeji vysilani. (CESKA TELEVIZE,
2010a)

3.3.2 Inzerce na CT sport

Na internetovych strankach Ceské televize je kazdy mésic vyvésen cenik reklamy,
ktery udavd cenu inzerce pro dany pifenos vcetné¢ moznosti vybéru délky spotu.
Dlouhodobé plati ¢im delsi spot, tim je pro inzerenta ndkladnégjsi. Pro velké akce typu
Olympijské hry, fotbalova Liga mistrti ¢i nékterd MS jsou zhotovovany ceniky specidlni
a ty jsou na webovych strankach k dispozici s nékolika mesi¢nim ptedstihem, nejméné
vSak 3 mésice pred akci. Specidlni ceniky jsou drazsi, jelikoz zajem o tyto akce je
vysoky, a to jak zpohledu divacké sledovanosti, tak z pohledu inzerentti. Reklamu
béhem sportovniho pfenosu si inzerent muze zakoupit v rizném misté pienosu.
V ptipadé hokeje se Casto objevuje cenik obsahujici vice moznosti na zakoupeni spotu.
Piikladem je obrazek ¢.3, kdy CT inzerentovi nabizi 9 moznosti, kde si miize zakoupit

misto pro reklamni spot a to pfed tvodnim buly, v power breaku - tedy reklama
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vkladana do pteruseni hry, po 1.tfetiné, pted 2.tfetinou, dalsi power break, po 2.tfeting,
pied 3.tfetinou posledni power break a po buly. Moznosti je tedy cela fada, n¢které jsou
vSak velmi zadané jako power breaky, kdy prestavka je tak kratka, Ze se samotnému
divakovi nevyplati od televize vstat a pocka si radé€ji na piestavku mezi tfetinami. Od
toho se odviji 1 cena power breakli, kterda je vyrazné¢ drazsi.V ptipadé dalSich
vyznamnych akci piidava CT sport k béZné cené spotové reklamy rtizné koeficienty.
Ptikladem je koeficient sezonni a koeficient exkluzivity potfadu, kdy pravé tyto

koeficienty délaji reklamu pro inzerenty draZsi.

Obrazek €.3: MoZnosti umisténi reklamniho spotu v K¢

Cenik klasické reklamy 30 sec. na CT SPORT (roénik 2013/2014)

Pfed | Power Po Pied Power |Po2. Pred Power
Umisténi bloku | Buly | Break | 1.tfetiné |2.tfetinou |Break [tfetiné |3.tfetinou |Break [ Po Buly
Kéd bloku 4HO1A | 4HO1G | 4HO01B 4H01C 4HO1H | 4HO01D 4HO1E 4HO1I 4HO1F
Cena 21 000 | 42 000 36 000 36 000 42 000 | 36 000 36 000 42 000 36 000

Zdroj: Ceska televize
3.3.3 Hokej

Hokej se stal ozivenim pomérné bohatého sportovniho Zivota uz na prelomu
19. a 20. stoleti, kdy mezi tehdej$i a dneSni podobou tohoto sportu najdeme znacné
rozdily. Na pocatku se hralo o jedenacti hracich, s kulatym mickem a holemi
podobnymi nasadam od desStniku. Pro tuto ptivodni formu hokeje se vzil nazev bandy.
Zanedlouho vSak zacal na kontinent vstupovat hokej jiny, zndmy pod ndzvem kanadsky.
Velikost hfisté byla jina, poCet hract se lisil a hole byly rozdilné. Prvni utkani u nas
bylo odehrano v Praze v roce 1901 mezi tymy Slavia Praha a Bruslafskym zavodnim
kubem BZK. Slavia tento zdpas vyhrala 11:4 a tento klub do této doby zndmy pouze

svymi atlety a fotbalisty se zacal pomalu ukazovat i jako hokejovy.

Prvni zlatd medaile z MS pfisla v roce 1947, kdy muzstvo Ceskoslovenska vyhralo
na domacim ledé v Praze na Stvanici. Dale nasledovaly roky méné usp&sné, ty vsak
sttidaly 1 roky medailové. Na konci 80. let se vyrazné zménila mapa Evropy a nasledné
1 geografie svétového hokeje. Po padu komunistickych rezimi piestala existovat
Zelezna opona mezi Zapadem a Vychodem. Rozpadl se Sovétsky svaz, zadaly vznikat
nové, samostatné staty. V roce 1993 doslo k rozdéleni Ceskoslovenska. Vybér, ktery

nastoupil na MS do 20 let, byl poslednim, ktery tvofili Cesi a Slovéci spole¢né. Na
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olympiad¢ 1994 v Lillehammeru si poprvé na velkém turnaji zahrdli proti sobé. Po
ptevratnych politickych zménach uz mohli kone¢né€ i hraci z postkomunistickych zemi
svobodné odchéazet do nejlakavé)si kanadsko-americké soutéze, tedy NHL ¢i do jinych
kvalitnich soutézi v zdpadni Evropé a Skandinavii. Toto obdobi Ize v hokeji povazovat
za zlomové. Cesky hokej se ze situace v 90. letech n&jakou dobu vzpamatovaval, ale
poté piislo obdobi, jaké jeho historie nepamatuje. VSe zapocalo titulem mistr svéta ve
Vidni 1996 a vyvrcholilo nejcennéjSim triumfem na OH v Naganu 1998. Na generaci
hract kolem Roberta Reichla, Davida Vyborného, Pavla Patery ¢i Martina Rucinského
se dodnes nezapominid. (CSLH, 2013) Tento olympijsky trumf probudil v lidech
narodni hrdost a hokejistim dodal sebevédomi. Nagano se stalo vrcholem a zaroven
symbolem zlatého véku Ceského hokeje. V letech 1999 — 2001 vyhrali Cesti hokejisté
titul svétovych Sampionii tfikrat po sobé. Takovyto posledni titul ziskala ceska
reprezentace v roce 2010 v Koliné nad Rynem, kdy v pamatném ctvrtfindle zdolala
Svédsko. Jak jiz bylo zminéno, tak hokej v lidech diky zminéné uspé&$né historii
vzbuzuje hrdost. Kazdoro¢né na pocatku kvétna se hraje MS, kdy fanouSci tohoto
sportu doufaji, ze opé€t nastanou ty zlaté¢ Casy. Jde o kolektivni sport, ktery spojuje
pocetné skupiny lidi, coz bylo vidét predevSim pii poslednim domdcim MS 2015.
Divacka navstévnost na stadionech ptekonala dosavadni rekord a organizacné si vSichni

vcetné hrach tento turnaj jen vychvalovali.
3.3.3.1 Hokej na obrazovkach Ceské televize

Historicky prvnim zipasem v pifimém pifenosu byl zapas Praha — Leksand
z 11. tmora 1955. Tento zapas vysilala tehdy Ceskoslovenska televize na svém jediném
dostupném programu. V prvni hokejové sezoné 1956/1957 pak mohli divaci sledovat
celkem 2 utkani, a to za celou sezonu. Dnes uZ je standard vysilani u CT sport, odvysilat
minimalné jedno utkani v pribéhu kazdého kola. Divak ma dile moZnost zhlédnout
dalsi utkani na internetu, pficemz CT se ve vysilani hokejového magazinu Zivé spojuje
s kazdym stadionem. (RADIOTV, 2015) To hovofi o popularit¢ hokeje u ceského
divaka. O televizni prava na vysilani hokejovych soutézi je veliky zajem, CT zatim viak
zdarn€ vzdoruje rostoucim cendm a dafi se ji udrzet vysilaci prava pro sebe. V historii
kandlu CT sport jsou to pravé hokejové pienosy, které nejvice lakaly divaky

k obrazovkam, coz dokazuje obrazek nize.
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Obrazek &.4: Nejsledovanéjsi porady v historii kanalu CT sport

TOP pofady &T sport, 2006-2016, D15+

porad datum zacatek z::’; kee rating (%) share (%)
Hokej M:
Gesko — 18.2.2014  17:51:19 2104 24 50
Slovensko
Cesko —

: 1452015  19:49:50 1921 22 48
Finsko

Hokej M:
Gesko—USA  19.2.2014  17:40:49 1693 20 42
— Ctvrtfinéle

Hokej M:
Svycarsko — 1522014  17:50:42 1632 19 43
Cesko
Cesko—USA  17.52015  16:00:03 1603 19 57
i 1552011  15:30:02 1602 18 52
Rusko

Nemecko — 1052015  16:09:38 1573 18 56
Cesko

e 252015  19:44:57 1566 18 41
Cesko
Studio hokej 1152014  21:56:06 1562 18 37
;yggg’;;:’s'e"' 922014  12:39:50 1553 18 47

Zdroj: www.mediaguru.cz

Celkové se mezi 10 nejsledovangjsich pofadi v historii kanalu CT sport zapsalo
hned 9 hokejovych ptenosii, z cehoz se v 8 piipadech jednalo o zipasy a v jednom
piipadé Slo o hokejové studio. Jedinym odliSnym poradem, ktery se veSel do tohoto
hodnoceni, byl findlovy zadvod na 3 000 m v rychlobrusleni na ZOH 2014, kde si
Martina Sablikova dojela pro stiibrnou olympijskou medaili. Na zakladé této tabulky
Ize vyvodit zavér, ze pro Ceskou televizi je vysilani hokejovych akci brano jako
stézejni, jelikoz ji zajist'uje nejvyssi Cisla sledovanosti, a to az nad 2 miliony divak.
3.3.4 Vyznamné hokejové turnaje vysilané na kanale CT sport

Pro tuto praci byly zvolené¢ 4 vyznamné hokejové turnaje, které se odehraly
v ¢asovém Useku tii let. Jednd se o ledni hokej na Zimnich olympijskych hrach v Soci
v roce 2014, v nasledujicim roce pak nejvétsi sportovni udalosti v Ceské republice bylo
praveé hokejové Mistrovstvi svéta 2015, Svétovy pohar v lednim hokeji v Torontu 2016
a letoSni Mistrovstvi svéta poradané dvéma zemémi Némeckem a Francii. Kazda

z téchto akci ma sva specifika, kterd jsou uvedena v nasledujicich stranach préace.
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Diivodem zvoleni dvou svétovych Sampionata je jejich rozdilnost v mnoha faktorech
jako naptiklad sledovanost, cena reklamy, ¢i atraktivita pro ¢eského divaka. Mistrovstvi
potadané Ceskou republikou na sebe strhlo mnohem vétsi pozornost, a tak je zajimavé

vyse zminéné rozdilové faktory porovnat.

3.3.4.1 Mistrovstvi svéta v hokeji 2015 a 2017

Svétovy hokejovy Sampionat se kona jiz tradiéné na pocatku kvétna kazdého
roku. V roce 2015 se hostitelskou zemi stala pravé Ceska republika, ktera si podle
kone¢nych reportll vedla vice nez dobfe. Pro samostatnou Ceskou republiku to bylo
podruhé, co sem Sampionat zavital. Poprvé to bylo vroce 2004, kdy pravé k této
vrcholné akci byla vybudovana dne$ni viceucelova O2 aréna, v té dob€ postavena pod

nazvem Sazka aréna. Prave prvni akci, ktera se zde odehrala, bylo MS 2004.

Mistrovstvi svéta 2015 hostila dvé mésta, a to Praha a Ostrava. Turnaje se
zucCastnilo celkem 16 tymi, a to 14 nejlepSich z minulého mistrovstvi a 2 postupujici
zminulého ro¢niku skupiny A divize 1, kterymi bylo Slovinsko a Rakousko.
O poradateli toho mistrovstvi bylo rozhodnuto jiz od roku 2010, kdy pii rozhodovani
Mezinarodni hokejové federace ITHF padlo 84 hlasi pravé pro Ceskou republiku
a pouze 22 pro protikandidata Ukrajinu. Vysilaci prava na tuto udalost méla jiz tradi¢né
CT sport, a to na viech 64 utkani, kdy nékteré zapasy z diivodu prekryvani nemohly byt
vysilany v pfimém pienosu. Jiz pfed touto udalosti oznamil Jaromir Jagr, ze se jedna
o jeho posledni turnaj v reprezentacnim dresu, ¢imz z4jem o vstupenky jesté vzrostl.
Celkové se tento sveétovy Sampionat zapsal do historie rekordem, konkrétné
v navstévnosti. V souctu se piiSlo na utkdni podivat 741 490 divaki, ¢imz byla
piekonana o vice nez sto tisic navstévnost z roku piedeslého z Minsku. Sdm ptedseda
ITHF René Fasel toto mistrovstvi zhodnotil pozitivnimi slovy ,,Mistrovstvi svéta
v lednim hokeji predstavuje ochrannou zndamku pro nejvyssi uroven ledniho hokeje
a uddlost vroce 2015 prokdzala opét svou celosvétovou pritazlivost a rostouct
poptavku.“ (INSIDE THE GAMES, 2015) Ceska reprezentace se dostala do boji

o medaile, coZ podpofilo 1 televizni sledovanost, ktera je pro tuto praci stéZejni.

Druhy vybrany svétovy Sampionat se uskutecnil v tomto roce a tentokrat mél
hned dvé potradatelské zemé. Hostilo jej Némecko v Koliné nad Rynem a Francie
v Pafizi, pfiCemz ani jedna z téchto zemi neni povaZzovéna za vyloZzené¢ hokejovou. Na

to nakonec poradatelské zemé doplatily, jelikoz v Patizi, kde byla kapacita stadionu
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15 000 divéakt, byl nakonec pouze jediny zapas vyprodany, a to duel domaci Francie
s Kanadou. Ob¢ c¢tvrtfinalova utkani piimo v patizské AccorHotels arené sledovali jen
opravdu ti nejvérngjsi fanousci, jelikoz na zapase CR — Rusko bylo pouze 6 209 divaka
ana druhém Gtvrtfindle Svédsko — Svycarsko 8 417 divakd. Televizni sledovanosti
naopak pomohl vydafeny piipravny turnaj Carlson Hockey Games v Ceskych
Bud¢jovicich, ktery Ceska reprezentace odehrala tyden pied zacatkem MS a poradila si
na ném s Finskem, Svédskem a Rusku podlehla az po najezdech. Ceské reprezentace se
s timto turnajem rozloucila jiz po zminéném ctvrtfindle s Ruskem, coz mélo vliv na
naslednou televizni sledovanost ostatnich zapasti. Dohromady se turnaje zucastnilo

16 zemi a televizni kanal m¢l prava na vSech 64 zapast.

Tuto sportovni udalost jsem si v obou ptipadech shodné rozdélila do tii skupin.
Prvni jsou zapasy odehrané v zékladni ¢asti neboli ve skupinach, poté vyfazovaci ¢ast

a nakonec finalové utkani.

3.3.4.2 Svétovy pohar v hokeji 2016

Tento turnaj vznikl v roce 1996 jako nastupce prestizniho Kanadského poharu.
Zatim si svou tradici nestihl zcela vybudovat, jelikoz se poté hral pouze dvakrat, a to
v letech 2004 a 2016. V nasledujicich letech by se vSak mél odehrat kazdé Ctyti roky, a
to pfesné€ v poloviné meziobdobi mezi Zimnimi olympijskymi hrami. I kdyZ se v tomto
turnaji piedstavuje vzdy pouze 8 tymit, Ceskd republika mezi témito tymy zatim

nechybéla. (SPORTZOOM, 2016)

V roce 2016 se Svétovy pohdr uskutecnil v kanadském Torontu, kde se hlavnim
Zajimavosti jsou rozmeéry hiisté, které ma oproti Mistrovstvi svéta rozméry hiist¢ NHL.
Stejné tak rozhod¢i pro tento turnaj jsou dodani z fad NHL. Celkem se tohoto turnaje
zucCastnilo 8 tymi a dohromady bylo odehrdano 16 zédpasl, pficemZ vSechny byly
odvysilany kanalem CT sport. Vyhodou svétového poharu byl jeho termin konani, a to
se hrajici sezonou zamotské NHL, kdy se pak hraci uspé€snych tyml nemohou zacastnit.
Svétovy pohar tak pravé pro svij termin dava prilezitost vidét opravdu ten nejlepsi
hokej vcetné téch nejlepSich hrac¢t z NHL, jakymi jsou v soucasnosti mladici Patrik
Laine, Connor McDavid ¢1 kapitdn kanadského tymu pro tento turnaj Sidney Crosby.

Pro tuto praci jsem Svétovy pohar v Torontu rozdé€lila na stejné tii ¢asti jako u MS
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v hokeji s jedinym rozdilem, Ze findlova utkani se v tomto pfipad¢ hraji na dvé vitézna

utkani, a tak jsou ziskana data zprimérovand. (MSHOKEJ, 2017)

3.3.4.3 Zimni olympijské hry v Soc¢i 2014 - hoke;j

Hokejové zapasy v ramci XXII. zimnich olympijskych her se konaly v hale
Bolsoj a Sajba v mésté So¢i. Kluzisté bylo tentokrat dle pravidel ITHF a odpovidalo tak
standardu 60x30 metrt. Pro tento turnaj je vzdy klicové, jak se dohodne Mezinarodni
hokejova federace I[THF s NHL, zda-li své hrace pusti a za jakych podminek. V ¢ervenci
roku 2013 vSak dohoda mezi témito dvéma organizacemi byla uzaviena s tim, Ze NHL
prerusila svou soutéz v terminu od 9. do 26. Unora 2014 a umoZnila tak start svym
hracim na olympijském turnaji. Celkem 12 ucastnikit bylo podle umisténi v zebticku
nez u dvou vyse zminénych udalosti MS a Svétového poharu. V jednotlivych skupinach
se utkal kazdy s kazdym. Nasledn¢ byly tymy sefazeny do zebticku od 1 do 12 dle
vysledkl ve skupinich a pfimo do ctvrtfindle playoff postoupily 4 nejlepsi z Zebticku
a o dalsi 4 ¢tvrtfindlova mista se v pfedkole playoff utkalo zbylych 8 tymi. Poté se jiz
postupovalo dle klasického kli¢e do Ctvrtfinale, semifinale a finale, kde zvitézil tym
Kanady. Troji rozdéleni pro tuto préaci je zachovdno u hokejovych zapasi na ZOH
v Sodi stejné jako ve vyse predstavenych dalich hokejovych soutdzich. (CESKA
TELEVIZE, 2014a)

3.4 Sledovanost

Televizni sledovanost je denn¢ zaznamenavéana nckolika riznymi zpiisoby, pomoci
kterych nésledné vznikaji tiskové zpravy, mésicni zpravy o sledovanosti ¢i grafy
ukazujici nejsledovanéjsi tituly dne. V dneSnim medialni dob¢ existuje hned nékolik
agentur, které se pravé monitorovanim televizni sledovanosti zabyvaji. V Ceské
republice sahd historie televiznich vyzkumt do 70. let 20. stoleti, kdy ho provad¢la
diivejsi Ceskoslovenské televize. Jednalo se o kontinualni vyzkum sledovanosti, na
ktery pozdéji navazala dnesni Cesk4 televize. Vyzkumné techniky méfeni sledovanosti
prosly pfeménou a vyraznym vylepSenim az se vznikem konkuren¢nich komercnich

televizi.

V roce 1993 bylo za ucelem jednotného vyzkumu tisku a vysilacich médii zalozeno
Sdruzeni komunikacnich a medidlnich organizaci. O rok pozdéji prevzala vyzkum

agentura Median, ktera projekt fidila pod ndzvem Media Projekt. Projekt byl v dané
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dob€ hodnocen pozitivng, avsak stale se vyznaCoval znaénymi nedostatky. Na zaklade
vysledkii z tohoto projektu nebylo mozné vytvofit systém prodeje reklamniho casu
televiznimi spolecnostmi, a to predev§im z diavodu, ze data o televizni sledovanosti,
kterd projekt pfinédsel, byla pouze orientacni. Mé&feni stale nebylo dostacujici, a proto

bylo vypsano vybérové fizeni na dodavatele peoplemetrového feseni.
3.4.1 Peoplemetry

Jednim druhem, jak 1ze méfit sledovanost, je pravé pomoci peoplemetrti. Peoplemetr
nebo také TV metr, je zafizeni, pomoci které¢ho zjiStujeme, kdo se kdy na co diva
v televizi. Je to krabicka, kterd je napojena na televizi, kterd prabézné odesila data
o tom, jaky program v televizi bézi a kdo je v tu danou chvili u televizniho vysilani
piitomen. V Cesku ma doma peoplemetr pies 4 tisice lidi. Vysledky peoplemetri se
postupné rozSifovaly a dnes maji pfistup k dosazenym informacim nejen televizni
stanice, ale 1 zadavatel¢ reklamy a reklamni agentury. , Na zdkladé vysledku
sledovanosti Ize urcit uspésnost televiznich stanic a jejich poradii. Na vysledky se Ize
podivat z ruznych uhlit pohledu. Sleduje se, jak celkovy pocet divakii, tak atraktivita
jednotlivych poradii pro riizné divacké skupiny (Zemy, muzi, starsi, mladsi, regiony

atd.)* (PEOPLEMETRY, 2017)

Peoplemetry poskytuji elektronické méfeni sledovanosti, kdy smlouva o jejich
pouzivani veSla v platnost jiz vroce 1997 a byla uzaviena mezi konkurenc¢nimi
televizemi Nova a Ceskou televizi. Historicky prvnim realizitorem jednotného méfeni
elektronické sledovanosti televizniho vysilani v Ceské republice byla spole¢nost Taylor
Nelson AGB Media Facts, a to v obdobi 1997 — 2002. Spusténi prvnich peoplemetrti
v Ceské republice probéhlo vroce 1998, kdy bylo do méfeni zapojeno pouze
660 doméacnosti a byla doddavana minutova data. Druhé métfeni mezi lety 2002 — 2007
bylo realizovano agenturou MEDIARESEARCH. Doslo k navySeni poctu domacnosti
v panelu na 1 333, data se zacala méfit v sekundovych intervalech a zrychlila se jejich
dodavka. Od roku 2007 jsou data dodavéana kazdy den v€etné ned€li. Novinkou se také
stal vyzkum zivotniho stylu véetné déti a dale pak vyzkum spotfebniho a medialniho
zivotniho stylu. Tieti obdobi 2007 — 2012 bylo vedeno stejnou agenturou a doslo
k dal§imu navySeni velikosti panelu na 1 833 domacnosti. ZvétSeni vzorku piineslo
vEtsi presnost pro analyzy sledovanosti mensSich cilovych skupin a televiznich stanic

s neceloplo$nou penetraci.
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V soucasné dobé¢ probihé posledni rok méteni ¢tvrtého obdobi 2013-2017, ktery ma
na starosti vyzkumna agentura Nielsen Admosphere, coZ je jen novy nadzev agentury
MEDIARESEARCH. Toto méieni je jiz velmi pokrocilé a pfinasi fady vylepSeni jako
mefeni zivé 1 odlozené sledovanosti TV wvysilani v televizorech 1 na pocitacich
v domacnosti. Nyni probihd méfeni na reprezentativnim vzorku 1 850 domacnosti
vlastnicich TV pfijimac, coz odpovida 4 470 jednotlivelim. Denn€ jsou garantovana
data miniméalné z 1 650 domacnosti. (DIGIPRIJEM, 2013) Vsechny doméacnosti, které
se ucastni méteni, maji pred zadavateli a uzivateli dat zarucenou anonymitu. Panel
domadcnosti je pravidelné¢ obméinovan, kdy ro¢né dochdzi k 25%" obnové panelu.
Struktura panelu se pravidelné kontroluje a upravuje tak, aby vzorek domacnosti
odpovidal socio-demografickému profilu domécnosti a jednotliveti v Ceské republice
podle nejaktualngjsich dat Ceského statistického ufadu. Data naméfena v domacnostech
panelu jsou kazdy den rano ve spoleCnosti Nielsen Admosphere kontrolovana
a spojovana s informacemi o vysilanych potadech (vysilaci protokoly), které dodavaji
jednotlivé televize. Zpracovanad denni data jsou k dispozici odbératelim rano do
8:00 hodin (max. 2 hodiny po ukonceni televizniho dne, ktery trva od rana 6:00 do 6:00
hodin do rdna druhého dne), kazdy den vcetné sobot, ned¢€li a vSech statnich svatkd.
Dodavana data obsahuji informace o sledovanosti s pfesnosti na sekundu, informace o
potadech, sociodemografické informace o domacnostech a jednotlivych divacich v nich.

(NIELSEN ADMOSPHERE, 2017)

Tato agentura meésicné vydava velké mnozstvi grafit a tabulek reportujicich
vysledky televizni sledovanosti. Nékteré tabulky a vysledky od Nielsen Admosphere
jsou v této praci pouzity. Piikladem je obrazek ¢.5, ktery ukazuje nejsledované;si tituly
v kvétnu letosniho roku. Dva zapasy z hokejového svétového Sampionatu v Pafizi
piekonaly tradicni vladce sledovanosti, kterymi jsou potady konkuren¢ni televize Nova
Ordinace v rtizové zahradé¢ a Televizni noviny. Celkové se v prvni dvacitce
nejsledovanéjsich pofadii v kvétnu objevilo hned 9 tituli kanalu CT sport. Viechno
byly zapasy ceské reprezentace z MS v PafiZi. Na dvacaté pticce se pak objevuje
finAlovy zapas o titul mistri svéta mezi Svédskem a Kanadou, ktery pfildkal

k obrazovkam 743 000 divaku.
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Obrazek ¢.5: Nejsledovanéjsi tituly v kvétnu 2017

Pofet Primérna - ——
Pofadi Titul Stanice Projekce  Share |Projekce Share
uvedeni délka
(tis.) (%) (tis.) (%)
Cesko - Frandie Crsport | 1 2:30:50 1364 51,68 857 60,71
Cesko - Finsko CTsport [N 2:42:43 1306 32,57 899 43,68
Televizni noviny Nova a1 0:39:59 1276 39,83 531 38,22
Tvoje tvai md znamy hlas 1l Nova I 2 2:42:36 1258 3404 730 40,14
Ordinace v rizové 2ahradé 2 Nova B s 1:13:26 1156 29,57 501 27,53
Cesko - Kanada Crsport [T 2:24:50 un 29,41 695 38,39
Cosko - Rusko Crsport | 1 2:22:16 1089 53,86 678 67,83
Sportovni noviny Nova s 0:06:05 1030 2993 485 31,63
Policie Modrava Nova | 5 1:14:02 1102 27,78 466 24,82
Cesko - Norsko CTsport | 1 2:29:17 1014 50,22 593 65,17
Ulice Nova w2 0:56:51 992 35,40 443 37,51
Cesko - Swycarsko Crsport | 1 2:12:40 986 50,78 607 64,13
Cesko - Slovinsko CTsport [T 2:11:48 968 47,31 555 59,45
Cesko - Bélorusko CTsport  [EEESY 2:32:04 823 45,33 477 53,42
Viechnoparty n s 0:52:41 800 25,68 234 16,15
Prask! Nova | 4 0:36:47 796 24,48 a2 21,32
Ohnivy kuie Prima E s 1:12:06 760 19,42 370 20,35
Modry kéd prima | U 1:11:35 757 19,62 299 16,77
Mordparta Il Prima | 1:15:38 743 18,90 261 13,80
Svédsko - Kanada Crsport | 1 3:20:59 743 25,74 449 31,01

Zdroj: Nielsen Admosphere
3.4.2 Ukazatele sledovanosti

Ukazatele sledovanosti jsou dulezité pro zaznamenavani sledovanosti. Existuje hned
nekolik typa, jak lze sledovanost monitorovat, a proto je nutné si jednotlivé ukazatele

piedstavit.

Ukazatel reach, jinak také zasah, vyjadiuje, kolik procent z cilové skupiny médium
zasahlo urcitou frekvenci. Pojem frekvence u televizni sledovanosti znamena minimalni
stanovenou dobu, kterou divaci stravili Zzivym sledovadnim programu. Tato minimalni
doba je bud cast zdélky casového uUseku (napt. 15 %) nebo absolutni doba

(napt. 15 minut).

Druhym casto vyuzivanym ukazatelem je ATS — Average Time Spent. Jde
o prumérnou dobu sledovani daného casového useku (pofadu, spotu, upoutavky) na
urCité stanici respondenty ze zkoumané cilové skupiny. ATS udava v sekundach

prumérnou dobu, kterou jednotlivec stravi sledovanim televize. (ATO, 2017)

Podil na publiku neboli share se udava v procentech a spolecné s ratingem jde
o nejvice vyuzivany ukazatel. Share ptedstavuje podil sledovanosti urcité stanice
v procentech na celkové sledovanosti vSech stanic v daném cCasovém useku.
ZjednodusSen¢ jde o procentudlni podil poctu divakia z cilové skupiny sledujici dany
kanal v dané¢ minuté, k celkovému poctu divakl cilové skupiny sledujicich televizi na

vSech sledovanych kanalech v této minuté. (MEDIAGRAM, 2017)
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Poslednim jmenovanym je rating, ktery ma velmi konkrétni zaméteni a pro tuto
praci se ukazal jako nejvhodnéjsi. Vyjadiuje kolik procent lidi z cilové skupiny se
v prumeéru divalo na televizni vysilani. Urcuje tedy pocet lidi sledujicich urc€ity televizni
kanal a vztahuje se obvykle k pofadu nebo k Gasovému useku. Casto je vyuzivan
z diivodu schopnosti méfit delsi Gasové useky typu 20 minut, den i tyden. Useky
sledované v této praci jsou sportovni prenosy s delSim trvanim. Tento pojem se objevuje
1 s dodatkem v tisicich, rating v tisicich pak ukazuje primérny pocet osob z cilové
skupiny v populaci, které Zivé sledovaly primérnou sekundu dané¢ho €asového useku
televizniho vysilani na daném kandlu. Pocitéd se jako vazeny soucet Casti odsledovanych
divaky z cilové skupiny v daném casovém useku. Pro tuto praci vSak postaci bézny
ukazatel ratingu.

Vysledky ratingu jsou zpravidla mensi nebo rovny sharu. Soucet podilti na publiku
u vSech stanic da dohromady 100 %. VSichni lidé vSak nemayji ve stejnou dobu zapnutou

televizi, a tak je téméf nemozné, aby sledovanost dosahla pravé zminovanych 100 %.

(MEDIAGURU, 2017f)
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4 METODICKA CAST

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zjistit, do které z vySe piedstavenych
4 sportovnich udalosti se vyplati inzerentim nejvice investovat, konkrétné¢ do které
z jejich €asti a nasledné tyto vysledky porovnat s dotaznikem. Ten zkoumad, zda Siroka
vetejnost €1 pfimo UcCastnici téchto hokejovych udélosti védi, ¢i1 si dokazi spojit, jaky
inzerent a pii jaké udalosti si zakoupil danou reklamu ¢i byl spjat s touto akci. Dotaznik

zohlednoval 1 pohlavi respondenta, které je dilezité pro vnimani inzerce.
4.1 Analyza zdroji informaci

Pro tuto praci je nutné predstaveni mnozstvi pojmi, které byly definovany
v teoretické ¢asti. K dosazeni vSech cilil bylo vSak zapotifebi mnozstvi dat, kdy praveé

zdroje dat jsou pro tuto diplomovou praci stézejni.

Zdroje dat rozliSujeme na primarni a sekundarni, kdy v této praci byla pouzita data
pfevazné sekundarni. To jsou ta, kterd jiZ k dispozici jsou a byla dfive ziskdna za jinym
ucelem a obsahuji existujici informace tykajici se dané problematiky. V této praci byla
pouzita sekundarni data jak interni, tak externi. Interni data pouzitd v analytické ¢asti
byla poskytnuta obchodnim oddélenim Ceské televize, dale pak internetovym portalem
Mediaguru a poslednim zdrojem je osobni Ucast na MS v hokeji 2015, 2017 a na
Svétovém poharu 2016, kde jsem se pomoci pracovnich piilezitosti dostala predevsim
ke kontaktim na obchodni odd&leni CT &i piimo ke konkrétnim tdajim pouzitym

v teoretické a analytické Casti.

Data o sledovanosti nejsou vetejn¢ dostupna, a tak byla ziskana pomoci obchodniho
oddéleni kanalu CT sport. Co se tyée cenikil reklamy, tak jak jiz bylo vyse uvedeno, ty
jsou zvefejilovany oficialné na internetovych strankach Ceské televize s dostateénym
piedstthem minimalné 3 mésice pfed danou udélosti. Pro velké udalosti plati nepsané
pravidlo zvefejnéni obchodni nabidky 6 mésici predem. Jelikoz se jednd o nemalé
penize, inzerenti tak maji €as na rozhodnuti o koupi reklamniho mista. Ceniky na
Svétovy pohar a MS v hokeji 2017 byly ziskany z internetovych stranek Ceské televize
a ceniky pro diive probehlé udalosti byly ziskdny po kontaktovani obchodniho oddé€leni

CT a internetového portalu Mediaguru.
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Jak jiz bylo uvedeno v podkapitole Inzerce na CT sport, tak co se ty¢e reklamy,
rozliSujeme nékolik reklamnich blokl. Tyto bloky se objevuji v ceniku pro danou akci
a inzerent si tak vybere, o ktery blok ma zajem a tomu pfiislusnou cenu zaplati. Jelikoz
je téchto bloka vétSinou 9, tak pro zjednoduSeni vyzkumu byly ceny pro danou fazi
sportovni udalosti zprimérovany. Jako konkrétni ptiklad slouzi pravé vypocet primérné
ceny za reklamu z obrazku ¢.3., kdy po secteni vSech 9 uvedenych moznosti reklamy
a vydeéleni jejich poctem, vychazi vysledna ¢astka 36 333 K¢.

21000+ (3x42000) + (5x 36 000)
9

= 36 333 K¢

Tento postup byl aplikovan u vSech vybranych hokejovych udalosti a jejich ¢asti
a nasledné vysledné ceny reklamy byly pouzity do vzorce Cost per Thousand pro
vypocet zadanych hodnot a urceni nasledné efektivity. V ptipadé sledovanosti byly
taktéz pouzity primérné hodnoty, jelikoz zapasti na vybranych udalostech bylo velké
mnozstvi, a tak primérnd hodnota usnadiiuje ptehlednost v udajich. Dale je pro
ptehlednost v analytické casti ke kazdému vypoctu uveden vzorec a konkrétni Cisla,

ktera do n¢ho byla dosazena.
4.2 Vybérovy soubor

Jako vybérovy soubor byly vybrany 4 vrcholné hokejové akce, které se konaly mezi
lety 2014 — 2017, a to v kazdém roce jedna. Prvni zkoumanou byl ledni hokej hrany
v ramci ZOH 2014, dale pak Mistrovstvi svéta v Ceské republice v roce 2015, nasledné
pak Svétovy pohar v kanadském Torontu 2016 a letoSni Mistrovstvi svéta 2017. Jedna
se o tfi rizné typy vrcholnych hokejovych akci, které bylo mozné sledovat na kanéle
CT sport. Kazda akce byla dikladné popsana v kapitole 3. Diavodem dvojitého
zastoupeni svétového Sampionatu jsou rozdilna mista konéni, kdy s domadacim
Sampiondtem roste atraktivita pro ceské divaky, a tak se dala ocekavat vyssi
sledovanost. Z tohoto diivodu byla zahrnuta dvé rtizna MS. Vybrané akce obsahovaly
rozsahla mnoZzstvi dat sledovanosti, kterd pro usnadnéni jednotlivych vypocth byla
zpramérovana a dosazena do CPT vzorce, a tak jsou vysledné hodnoty orientacni. Data
o sledovanosti byla dodana v podobé ratingu 15+, coz je hodnota v procentech,
a nasledné byla piepoctena na piesny pocet divaki. Za cilovou skupinu tak byli zvoleni
v dob& zpracovani obyvatelé CR nad 15 let, jejichz podet vdany moment

¢inil 8 952 859.
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4.3 Proces rozdéleni hokejovych udalosti

Kazda ze Ctyt vybranych hokejovych udalosti byla rozdélena na tii ¢asti. A to
zépasy v zakladnich skupindch, nésledné veskeré zéapasy v playoff vcetné obou
semifinale, pfipadné zapasu o tfeti misto, a posledni fazi je findle. Pouze v ptipad¢
Svétového poharu se finale hraji na 2 vitézna utkani, coz v roce 2016 stacilo k vitézstvi
tymu Kanady 2 zépasy. V ostatnich vybranych udalostech se findle hraje na jeden

jediny zéapas, a tak je vypocet nejpiesnéjsi.
4.4 Metoda Cost per Thousand

Jde o vzorec méieni, ktery se pouzivd v tisku, a to pro zjisténi ceny za tisic
oslovenych Ctenarit nebo prave v televizi, kde udava cenu za tisic zhlédnuti. Metoda
Cost per Thousand jinak zkracen¢ CPT je porovnavacim ukazatelem néakladnosti
reklamy na konkrétni pienos. Ukazatel CPT se dfive pouzival pod pojmem CPM — Cost

per Mile, jeho vyznam byl vSak totozny. (MEDIAGURU, 2015a)

Tato metoda se vzdy soustfedi na urcitou cilovou skupinu, kterd zde prozatim
nebyla definovana. V Ceské republice je b&zné dvoji déleni, a to na skupinu ve véku
15-54 let a dale pak pocetné€jsi skupinu nad 15 let. Pro tuto praci se cilovou skupinou
stala pravé druhd zminovana, tedy nad 15 let, jelikoZ ziskané ratingy vSech vybranych
udalosti jsou udavany pravé pro tuto podetngjsi skupinu. V Ceské republice bylo ke dni

10. 7. 2017 prave v této skupiné 15+ evidovano celkem 8 952 859 obyvatel.

Pomoci vyse uvedeného postupu metody Cost per Thousand bylo zjisténo celkem
12 vysledkt — tedy pro kazdou vybranou hokejovou akci 3 vysledky. Na zakladé téchto
vysledki bylo zhodnoceno, kolik finan¢nich prosttedkii bylo potifeba na osloveni tisice
divaka. Na zdkladé téchto Cisel ziskanych pomoci CPT a vysledkli z dotazniku byly
interpretovany souhrnné vysledky a vytvofena doporuceni pro inzerenty b&hem

hokejovych pienosti na CT sport.
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4.5 Dotaznikové Setreni

Tato kapitola uvadi jak byl dotaznik sestaven, jaké otazky v ném byly zahrnuty a

z jakého divodu byly zvoleny pravé dané otazky.

4.5.1 Operacionalizace

K definovani cile vyzkumu bylo nutné pfedem provést operacionalizaci, ktera je dle
Foreta definovéna jako ,,rozpracovani vyzkumnych cila do jednotlivych indikatort. Na
zéklad€ operacionalizace jsou poté vytvoreny jednotlivé otazky* (FORET, 2003) Prave
provedeni operacionalizace mi nasledné¢ pomohlo k sestaveni otdzek pro dotaznik

obsaZeny v této praci.
4.5.2 Tvorba dotazniku

Vytvoteni dotazniku a jeho otazek, jehoz konkrétni podoba je uvedena v ptiloze této
diplomové prace, probéhlo na zidkladé¢ vySe uvedené operacionalizace. Dotaznik
obsahoval celkové 6 otazek. V dotazniku se vyskytovaly 2 typy otazek, a to uzaviené

oteviené, které budou nasledné ptredstaveny.
4.5.2.1 Uzaviené otazky

Tento typ otazek nam dava moznost piesné zjistit to, co nas zajima, jelikoz obsahuje
JiZ ptedepsané odpovédi, ze kterych respondenti vybiraji dle svého uvéazeni. Je zde vSak
nevyhoda, ze ne vzdy musi odpovidajicim vyhovovat nabizené varianty odpovédi.

V této diplomové praci byla vétSina dotazovanych otazek uzaviena.
4.5.2.2 Oteviené otazky

V ptipadé otevienych otazek respondent nedostavd zadné moznosti odpovédi. Jeho
odpovéd’ je vyjadiena vlastnimi slovy, tedy zcela svobodna. V dotazniku této prace byla
pouzita jedna otazka tohoto typu, pro zjiSténi spontanniho vybaveni si sponzora dan¢ho

potadu.
4.5.2.3 Predstaveni otazek v dotazniku

Prvni otdzka byla zaméfena na zjiSténi pohlavi dotazovaného, kdy respondent
zaSkrtaval mozZnost zda-li je muz nebo Zzena. Tato otazka byla pro vysledky
dotaznikového Setfeni dillezitd, jelikoz hokejové pienosy jsou sledovany kazdym
pohlavim co do poctu rozdiln€. Déale maji muZzi a Zeny rozdilné vnimani reklamy a jiné

spontanni vybaveni inzerujici firmy. Tato otdzka byla do dotazniku zatazena i z diivodu
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pozdéjSich konkrétnich doporuceni pro inzerenty reklam, na jaké cilové skupiny a

pohlavi se maji zamé&fit svymi spoty.

Otazka cCislo dvé nutila respondenty zaskrtnout hokejové udalosti, které
v minulosti sledovali. Nabidka obsahovala 4 vrcholné hokejové udalosti, které byly
vybrany pro tuto praci a pomoci této otazky bylo zjistovano, kdo sledoval jaky pocet
udalosti, a které¢ udalosti patfily mezi nejsledovan¢jsi a které udalosti naopak

respondenty zajimaly méng.

Tteti otazka se dotazovala na typ zadpast, které respondent sleduje. Zda-li jde o
divaka, ktery ma zdjem pouze o zapasy ceského tymu nebo sleduje ty nejatraktivnéjsi
zépasy turnaje a posledni variantou byl divak, ktery sleduje vSechny dostupné zapasy.
Otéazka byla do dotazniku zatfazena z divodu zjisténi, o které zapasy je nejveétsi zajem a

na zakladé toho pak inzerentim doporucit do jakého pienosu se vyplati investovat.

Na sledovanost reklamy béhem piestavek se dotazovala otazka ctvrtd, kdy
respondent vybiral z nasledujicich odpovédi. Ano, sleduji prestavkovy program, kde
jsou reklamy ¢i ne, televizi prepindm n jiny kandl a posledni variantou byla moznost, ze

divak nechéava kanal bézet, ale reklamy nevnima.

Pata a Sesta otazka jiz byly zaméfeny na firmy inzerujici béhem vrcholnych
hokejovych udalosti. Pata otazka zkoumala spontanni vybaveni divaka, kdy respondent
mél za ukol napsat ndzev firmy, kterou si vybavi jakoZto inzerenta, na nckterém
z vybranych turnaji. A pifi Sesté otazce Slo o spravné piifazeni nazvi firem

k jednotlivym udalostem. Tyto otazky zkoumaly, jak si divaci inzerenty pamatuji.
4.5.3 Sbér dat

Jako pfislusnd metoda marketingového vyzkumu byla vybrana metoda osobniho
dotazovani, kdy jsem se dotazovala vetfejnosti se zajmem o sport. Dotazovana skupina
celkem c¢itala 143 respondentl, kdy se zGcCastnili jak muzi, tak Zeny. Samotny sbér dat
probihal po ukonceni posledni vrcholné akce tedy od 22. 5. do 22. 7. 2017 a celkové se
v tomto ¢asovém rozmezi podafilo ziskat odpovédi od 143 respondentli. Vetejnost se
skladala z lidi, ktefi se na nékterou z vybranych hokejovych akci divali v televizi. Ptes

sto z dotazovanych byli aktivni uc€astnici golfového ¢i hokejového turnaje v roce 2017.
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5 ANALYTICKA CAST

Nasledujici kapitoly a jejich Casti se vénuji zpracovani ziskanych dat pro 4 vybrané
hokejové udalosti v letech 2014-2017. Kazdéd udélost je rozebrana do detaili
a poskytuje konkrétni postupy a vypocty, pomoci kterych bylo dosazeno vyslednych
hodnot. Nasleduje komparace vysledkti, vyhodnoceni nejefektivnéjsiho ptfenosu a jeho

¢asti, vyhodnoceni dotazniku a kone¢na doporuceni pro inzerenty.
5.1 Analyza ledniho hokeje na ZOH v So¢i 2014

Jedna se o hokejovou udélost, kterd se uskutecnila jiz pied vice nez 3 lety v rdmci
XXII. Zimnich olympijskych her. Turnaj trval 11 dni a celkem se v ném piedstavilo
12 tymi, kdy postupovy kli¢ do vyfazovaci faze a déle byl jiz popsan v teoretické ¢asti
této prace. Stejn¢ jako u vSech ostatnich zvolenych udalosti se zapasy odehraly na
2 stadionech a pfi této akci §lo o stadiony Bol3oj a Sajba. Oba tyto stadiony se nachazeji
piimo v hostitelském meést¢ ZOH 2014 a to ve meésté Soci, coz je rozdil oproti
3 ostatnim udalostem, kde jsou zapasy odehravany v riznych méstech, nékdy dokonce 1
ve dvou sousedicich zemich. Tento hokejovy turnaj je vzdy velkym ldkadlem pro
fanousky, jelikoZ se nehraje kazdoroéné jako MS, ale pouze jednou za 4 roky. Ceska
reprezentace pod vedenim trenéra Vladimira RiZicky doSla vtomto turnaji do
ctvrtfinéle, kde prohrala s tymem USA 2:5. Vypadnuti ¢eského tymu mélo nésledné vliv
na sledovanosti néasledujicich utkani tohoto turnaje. Problémem pro ¢eského divaka byl
casovy posun v ruském Soci, kdy se zapasy vysilaly nejcastéji v Casech od 9h, od 13:30
¢1 od 19h. Zéapasy od 9h se pochopitelné setkdvaly s nejnizsi sledovanosti, jelikoz bézné
zaméstnany &lovék v tuto dobu neni schopen piimy pienos sledovat. Ctvrtfinalova
a naslednd utkani se jiz hrala v ¢asech dostupnéjsich pro ceského divéka, a to prevazné
od 19h, kdy vyjimku tvofil ¢as findlového utkdni od 13h. V tomto utkani obhdjil
vitézstvi tym Kanady, ktery zdolal Svédsko 3:0. Kanal CT sport odvysilal v pfimém
pienosu ¢i premiéie dohromady 26 zapasu z celkového poc¢tu 30 odehranych zapast.
Vynechany byly pouze nejméné atraktivni duely vysilané v neptiznivé casy typu
Rakousko — Norsko od 9h od rana. Pivodné méla hokejovy turnaj ze Soci vysilat
konkuren¢ni Nova, ta se vSak né¢kolik mésict pied zacatkem turnaje svych prav vzdala,
a tak tento turnaj odvysilala Cesk4 televize. Televize Nova piitom o olympijsky hokej

mocné stala a v1ét€ roku 2012, kdy se o pfidéleni vysilacich prav rozhodovalo,
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predloZila nejlepsi nabidku ze vSech. JenZe po zdsadni zméné ve vedeni spolecnosti se

zacalo Setfit a prava tak nakonec ziskala CT.
5.1.1 Sledovanost ledniho hokeje na ZOH 2014

Zajimavosti je, ze hned prvnim odehranym a zéaroven tak 1 vysilanym zépasem, byl
duel Geské reprezentace. Ta se v ném utkala se Svédskem a prohrala 2:4. O tom, Ze se
divaci na tento zdpas tcSili, vypovidd hodnota ratingu tohoto zdpasu, ktera dosahla
na 16,8 %, coz v ptepoctu ¢ini 1 504 080 divaki. Druhy zépas ve skupiné hrala ceska
reprezentace od 9h od rana SEC a zaroved proti nejslab§imu soupefi ve skupiné proti
Lotyssku. Tyto faktory hraly roli ve sledovanosti tohoto zapasu, kdy hodnota ratingu
byla téméf polovi¢ni neZ u ivodniho duelu nasich reprezentantii se Svédskem. Koneéna
ratingovd hodnota byla 8,8 %. V zdkladni skupin€ byl tento zapas piekondn
sledovanosti duelu mezi Ruskem a Slovenskem, coZ neni bézné, ze by jiné zdpasy ve
skupiné byly divaky vice sledované nez ty Ceské. V tomto piipadé tomu vSak ale bylo
atento duel dosdhl vysoké sledovanosti o ratingu 10,3 %, coz je v piepoctu

922 144 divakai.

Tabulka €.1: Rating ¢eskych zapasi v zakladni skupiné ZOH 2014

Zapas Vysilaci ¢as Rating
CR — Svédsko 19:00 16,8 %
CR — Lotyssko 9:00 8,8 %

CR — Svycarsko 19:00 18,8 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve vyse uvedené tabulce miizeme vidét, ze nejvyssi sledovanosti v zékladni skupiné
se dostalo zapasu mezi CR a Svycarskem. Jelikoz méla Geska reprezentace pied timto
zédpasem na konté jednu prohru a jednu vyhru, potifebovala pro piimy postup do
Stvrtfinale vyhrat duel nad Svycarskem. Svycarsko se na piedchazejicim MS 2013
piedstavilo v opravdu dobrém svétle a odvezlo si z néj stiibrné medaile, kdy podlehlo az
ve finale Svédsku. Diky témto faktim se jednalo o duel atraktivni, a jesté hrany
v ptiznivém Case pro Ceského divaka, coz vyneslo jeho sledovanost na 18,8 % ratingu.
Celkove se jednalo o tfeti nejsledovanéjsi hokejovy zapas celych ZOH 2014. Naopak

cvwr

Kanada — Rakousko a Lotys$sko — Svycarsko. Jako divod l1ze u prvniho jmenovaného
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uvést neatraktivitu zapasu z divodu nepoméru kvality soupeil, coz se i potvrdilo
v koneéném skore 6:0. V piipadé duelu Loty$sko — Svycarsko §lo také o méné
atraktivni zapas, ale za nizkou sledovanost 1ze pficist vinu ¢asu, kdy byl zdpas odehran.
Hréalo se hned po zapase Ceského ndrodniho tymu, coz by pro divdka znamenalo

sledovani hokeje ptes 6 hodin v kuse.

Jak jiz bylo uvedeno, ¢esky tym se piimo do ¢tvrtfindle nekvalifikoval, a tak musel
odehrat tzv. predkolo playoff, kde se stfetl s tymem Slovenska. Tento duel sledoval
nejvyssi pocet divakl za celou dobu tohoto turnaje, coZ v Cislech bylo 24,2 % ratingu,
tedy pres 2,1 milionu divakd. Sledovanost pies dva miliony divakl je brana v ceskych
médiich za velky uspéch a dosahuje se ji pouze nckolikrat do roka. V roce 2014 se
penos zapasu CR — Slovensko dostal dokonce na 2. misto v nejsledovanéjsich poradech
roku 2014, kdy ho predbéhly jen Televizni noviny na konkuren¢ni televizi Nova

vysilané hned 1. ledna 2014.

Obrazek ¢.6: Nejsledovanéjsi televizni poirady roku 2014

TOP 10 NEJSLEDOVANEJSICH PORADU ROKU 2014

LEVIZNINC NOVA = 2239 000 diva

E CTSPORT - 18.2. 2104 000 diva
NOVA 16.1. 2083 000 divak
CT1 /' 24.12. 2046 000 divakd
PRIMA 31.8. 1959 000 divakd
NOVA 1. 1909 000 divak
NOVA 27.9. 1828 000 divak
CT1 6.1. 1766 000 divak
cT1 26.12. 1707 000 divaki
NOVA 19b 1699 000 divak

azdy porad je v tabulce Wen vZdy jen jednou. Zdrojdat: ATO-Mediaresearch

Zdroj: Hospodatské noviny www.ihned.cz

Jak je vidét na obrazku ¢&islo 6, §lo o jediny potad vysilany na CT sport, ktery
sledoval tak vysoky pocet divakt. Tento zapas Ceskd reprezentace vyhrala, a tak
postoupila do étvrtfinale, kde se utkala s tymem USA. Zapas CR — USA byl druhy
nejsledovanéj$i s celkovym ratingem 19,5 %. Ostatni z4pasy vyfazovaci ¢asti

nedosahovaly ani zdaleka vySe zminénych ratingi dvou zapast. Tietim nejvysSim
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vysledkem byl rating 4,9 %, kterého dosahl zapas o tfeti misto mezi USA a Finskem.
Nizkou sledovanost ostatnich zapast Ize zdlivodnit vypadnutim ¢eského tymu, s ¢imz se

poji ztrata zajmu velkého poctu divakd.

Finéle si zahraly tymy Kanady a Svédska, kdy javorové listy obhajovaly titul
z ptedeslych ZOH ve Vancouveru. Obhajoba se vydafila a na tento pfenos se divalo

760 993 divaka, coz bylo vypocteno z hodnoty ratingu 8,5 %.

5.1.2 Reklama na ZOH 2014

Pro tuto vrcholnou akci roku 2014 byly vydany specialni reklamni ceniky. Obecné
¢inila cena spotu trvajiciho 30 sekund 82 000 K¢. Tato cena platila pro méné sledované
sportovni discipliny ¢i utkani, které nebyly pro ceského divdka az tolik atraktivni.
Naopak discipliny jako biatlon, Zenské rychlobrusleni ¢i snowboardcross mély vlastni
ceniky, kdy si inzerent za reklamu béhem téchto disciplin musel vyrazné ptiplatit. Mezi
tyto nejsledovanéjsi prenosy patiily 1 zédpasy Ceské hokejové reprezentace, kdy v radmci
hokejového turnaje na ZOH v Soé&i vypsala CT specidlni cenu pravé pro duely ¢eského
tymu, semifinidle a finale. Cena 30 sekundového spotu pii téchto zapasech Cinila
130 000 K¢, nezavisle na tom, zda reklama bézela pted ¢i po tietinach. Pro ostatni
zapasy platila jiz vySe uvedend obecna cena reklamy vytvofend pro tuto udalost,
tedy 82 000 K¢&. Ze zakladni ¢asti turnaje odvysilala CT celkem 15 zapasii v premiéfe,
kdy ceskd reprezentace odehrala v této ¢asti 3 utkani. Primérna cena za 30 sekundovy
spot v zakladni ¢asti se tedy vypocitala nasledovné:

(12 x 82 000) + (3 x 130 000)
15

Pti dvanacti zapasech v této Casti byla pocitana inzerentiim cena obecna a pii

= 86 133 K¢

duelech ceské reprezentace cena vyssi. Celkové primérnd cena pro tuto Cast turnaje
Cinila 86 133 K¢&:

(9 x 82 000) + (2 x 130 000)
11

To pii casti vyfazovaci odehrali ¢esti reprezentanti pouze 2 utkani z celkového

=90 727 K¢

poctu 11 duelt, a tak doslo k navySeni primérné ceny za tuto ¢ast. Co se tyce posledni
zkoumané &asti v této praci, tedy findle, tak ta vysla inzerenta vyrazné nejdraze. Slo
o jediné utkani, kdy cena reklamy ¢inila rovnych 130 000 K¢, jak uvadél specidlni cenik

pro hokejové pienosy.
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5.1.3 Vysledné hodnoty méreni ZOH 2014

Kone¢ny vypocet CPT bylo mozné sestavit pomoci vypoctenych hodnot
prumérnych ratingi a ceny reklamy pro dané faze turnaje. Tabulka nize uvadi
pfepoctené hodnoty ratingu na konkrétni ¢islo poctu divaka, ktefi si nenechali danou
¢ast ujit. V ptipadé¢ zakladni skupiny $lo o primérnou hodnotu vypoctenou z 15 hodnot,
u vyfazovaci ¢asti z 11 hodnot a findlova hodnota sledovanosti byla pfesna, jelikoz se

odehral pouze jediny zapas.

Tabulka ¢.2: Celkové priimérné hodnoty ratingu a poctu divaki pro ZOH 2014

Faze turnaje Rating Pocet divaki
Zéakladni skupiny 5,86 % 524 637
Vyftazovaci ¢ast 6,44 % 576 564
Finale 8,5 % 760 993

Zdroj: vlastni zpracovani

Po dosazeni do vzorce CPT byly vypocteny 3 konecné hodnoty pro jednotlivé

¢asti hokejového turnaje na ZOH v Soci.

86 133 .
m = 164,17 K¢
90 727 5
m = 157,35 K¢
130 000 .
m = 170,82 K¢

Vyse jsou uvedené tii vypocty metodou CPT, které uvadi kolik stalo inzerenta
osloveni 1 000 divaki. Jako nejlepsi nakup reklamy, podle vyzkumu, vysla vytazovaci
¢ast, kdy inzerent za 1 000 sledujicich zaplatil 157,35 K¢. Mezi jednotlivymi ¢astkami
vSak nejsou velké rozdily. Rozdil mezi cenou za zékladni Cast a za findle Cinil
pouze 6 K¢, coz Ize brat jako velmi malou ¢astku. Celkové se rozdily téchto Casti vesly
mezi 13 K¢, coz lze hodnotit jako minimalni. Vytazovaci ¢ast vySla nejlevnéji, jako
davod lze uvést zvysujici se zdjem o zapasy u Ceskych divaki, jelikoz v této Casti byl
Cesky tym jesté stale v turnaji. Jak jiz bylo zminéno v kapitole sledovanosti ZOH 2014,

tak Ceskd reprezentace vypadla ve Ctvrtfindle, a tak nasledna sledovanost zapast jiz
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upadala. Posledni findlovy zapas sledovalo sice pfes 750 000 divaktl, avSak cena

reklamy pro tuto ¢ast byla vysoka, a tak vysledna hodnota této Casti vysla nejdraze.
5.2 Analyza Mistrovstvi svéta 2015 v Ceské republice

Ze Ctyt akei vybranych pro tuto praci lze MS 2015 a ZOH 2014 z pohledu ¢eského
divdka povazovat za nejvice atraktivni. Divodem atraktivity MS 2015 bylo misto
konani akce. Tento turnaj se konal v Praze a v Ostravé, kdy Ceska reprezentace odehrala
vSechny své zapasy v prazské O2 aréné. Jiz pil roku pted konanim udalosti, tedy pred
Vénoci 2014, byla udalost propagovana po méste, a to pomoci billboardii a pozdéji i na
kanalech CT pomoci rychlospotil. Hlavni reklamni rychlospot byl pedstaven na konci
fijna 2014 vcetn¢ jeho sloganu ,Musite to vidét zblizka®. Ten doprovazel celé
mistrovstvi a byl k vidéni i v O2 aréné a CEZ aréné na multimedialni kostce béhem

zépasu.

VétSina zapasu byla v prubéhu celého turnaje vyprodana, a tak fanousci kteii se na
stadiony nedostali, sledovali zapasy Ceské reprezentace v televizi. S kapacitou stadionti
17 838 v Praze a 8 812 v Ostrave, jich tak bylo mnoho. Televizni prava mél zakoupen

pro hokejové MS tradiéné kanal CT sport.
5.2.1 Sledovanost MS v hokeji 2015

Sledovanost toho MS se Splhala do vysokych ratingti, kdy nejvyssi sledovanosti
v zakladni Gasti turnaje dosahl zapas Némecko — CR, ktery v prepoétu sledovalo
1 629 420 divéakl z urcené cilové skupiny. Toto prvenstvi je ze strany atraktivity zapasu
piekvapujici, jelikoz Némecko neni povazovano za hokejovy narod, ale ostatni zapasy
se siln¢jSimi soupeii v zakladni skupiné, jako naptiklad ten s Kanadou, v Cislech za
prvné zminénym, zaostaly. Dlvod prvenstvi se vSak nachdzi ve vysilacim dni. Tento
duel se odehrdl v nedéli v odpolednich hodinach, coZz je vyhodou oproti ostatnim
zapasim hranym v tydnu. Jednoznacné lze fici, Ze zapasy hrané v Praze se celkové
téSily vySS$i televizni sledovanosti nez ty hrané v Ostravé. Mezi desitku
nejsledovangjsich duelt zédkladnich skupin na MS 2015 se podle niZze uvedené tabulky
dostaly pouze dva zdpasy odehrané v Ostrave. Byl to zdpas mezi Slovenskem a Ruskem

a USA s Finskem, kdy oba dosahly ratingu ptes 6 %.
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Tabulka ¢.3: Nejsledovanéjsi zapasy MS v 2015 v zakladni ¢asti

Zapas Mésto Rating
USA - Finsko Ostrava 6,2 %

CR — Svédsko Praha 15,9 %
Lotyssko — CR Praha 18,1 %
Kanada — CR Praha 17,6 %
Svédsko — Kanada Praha 7,0 %

CR - Francie Praha 12,9 %
CR - Rakousko Praha 12,1 %
Némecko — CR Praha 18,2 %
Slovensko — Rusko Ostrava 6,8 %

CR — Svycarsko Praha 14,8 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejmensi sledovanosti v zdkladni ¢asti dosahl zapas hrany v Ostravé mezi USA
a Norskem, ktery v pfepoctu sledovalo 71 622 divaki. Rozdil tedy mezi nejméné a

nejvice sledovanym duelem v této Casti byl vétsi nez 1,5 milionu divakda.

Ve vytazovaci Casti dosahovaly ratingy nejvyssich Cisel pro tuto udalost, jelikoz
Ceskd reprezentace na tomto turnaji doSla az do boje o bronzovou medaili, ktery se
zapocitaval v této praci pravé do vytrazovaci Casti. Zajem divakt tak v této Casti
gradoval, kdy nejvys§i sledovanosti dosahlo &tvrtfindlové utkani mezi Ceskou
republikou a Finskem. Ve strhujicim boji nakonec Cesky tym vyhral 5:3 a zajistil si tak
boj o medaile. Tento zépas byl v O2 aréné vyprodany a u televize si ho nenechalo ujit
celkem 1 987 534 divak®, coz ¢&inilo ratingovou hodnotu 22,2 %. Slo o viibec
nejsledovangjsi duel celého MS. Ostatni ¢tvrtfindlova utkani vSak tak vysokych ratingli
nedosahla a jejich sledovanost se pohybovala okolo 3—4 %, proto celkova primérna

sledovanost celé této Casti vysla na 10,92 % ratingu.

Findlovy zapas mezi Kanadou a Ruskem byl v prazské aréné opét vyprodany, ale
ani u televize si toto vyvrcholeni turnaje nenechal ujit velky pocet divakli. Kone¢ny
rating tohoto duelu ¢inil 11,5 %. Mimo zépasy ceské reprezentace Slo o nejvyssi
hodnotu celého Sampionatu. U obrazovky kanalu CT sport udrzel divaky i fakt, Ze rusti
hokejisté odesli do Saten jesté¢ pfed zahranim hymny vitézt. Tim porusili pravidla
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a predevsim projevili velkou netctu vi¢i soupefi. O tomto incidentu se dale mluvilo
jeste ve studiu MS, kdy se k nému vyjadifovalo mnoZstvi ¢eskych reprezentanti, coz byl
jeden z diivodi, pro¢ se studio protdhlo a bylo i nadale sledovédno vysokym poctem

divakt. Sledovanost studia MS se zapocitava do sledovanosti ptislusného zapasu.
5.2.2 Reklama na MS v hokeji 2015

MS v hokeji 2015 bylo pro ceského divédka nezpochybnitelné nejvetsi sportovni
udalosti roku 2015, a také proto si ho nenechal ujit velky pocet divakia. Proto je
zarazejici, ze Ceska televize pro tuto akci nevytvofila samostatny cenik, nybrz cenu
reklamy odvodila od klasické spotové reklamy vynasobenou urcitymi koeficienty. Jde
vskutku o zajimavost, jelikoz pokud jde o vrcholné udalosti typu MS ve fotbale,
MS v biatlonu ¢i udélosti podobné, je pro né€ vytvaren vzdy cenik specidlni. V tomto
ptipadé tomu tak nebylo a dle obchodniho oddéleni CT o tom byla vedena jednani, kdy
nakonec bylo rozhodnuto ponechat zékladni cenik pro reklamu pouze navysSeny

o ptislusné koeficienty.

Zékladni cena reklamy pro rok 2015 byla stanovena na 26 000 K¢. Dle obchodni
nabidky zvefejnéné na internetovych strankach CT na po¢atku roku 2015 byla cena
reklamy ndsobena cenovym koeficientem 1,5. Tento cenovy koeficient je nékdy
nazyvan koeficientem exkluzivity, diky povaze dané udélosti. DalSim aplikovanym
koeficientem pii vypocCtu konecné ceny reklamy, byl sezénni koeficient. Ten mél

v kvétnu roku 2015 hodnotu 1,3.
26 000 x 1,5x 1,3 =50 700K¢

Konec¢na cena 30 sekundové reklamy tak ¢inila 50 700 K¢ a byla vypoctena

vynasobenim 3 vyse popsanych hodnot
5.2.3 Vysledné hodnoty méreni MS 2015

V zékladni casti tohoto MS bylo celkem v premiéie odvysilano 50 ptenost, a tak
vyslednd hodnota primérného ratingu vychazela pravé z tohoto poctu. I kdyz zéapasy
Ceské reprezentace dosahovaly vysokych Cisel, protipélem zde byly malo atraktivni
zédpasy typu USA - Dansko. Kone¢na hodnota této casti po zpramerovani

vysla 4,88 % ratingu.
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Tabulka ¢.4: Celkové primérné hodnoty ratingu a poctu divaki pro MS 2015

Faze turnaje Rating Pocet divaki
Zéakladni skupiny 4,88 % 436 899
Vyftazovaci ¢ast 10,92 % 977 652
Finale 11,5% 1029 578

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyCe vyrazovaci faze, tak ta diky ucasti Ceské reprezentace az do
posledniho utkani této ¢asti svymi Cisly zdatné konkurovala finalové fazi. Konec¢ny
rozdil mezi primérnou hodnotou sledovanosti ve vyfazovaci ¢asti a hodnotou ve finale
¢inil 51 926 divaki, coz lze povazovat za velmi maly rozdil, kdyZ jde o finale MS.
Naopak zakladni ¢ast zaostala vyrazné. VySe uvedené vypoctené hodnoty v tabulce jsou
prumérné hodnoty ratingli a jejich prepocet na konkrétni pocet divaki cilové skupiny.
Pomoci téchto hodnot a diive vypoctené ceny 30 sekundovy reklamni spot bylo
dosazeno 3 konec¢nych hodnot, kolik korun stalo inzerenty osloveni 1 000 divaki v dané

fazi turnaje.

50 700

236,899 = 116,04 K¢
M = 51,85 K¢
977,652 ’
M = 49,24 K¢
1029,578 '

Nejlevnéji inzerenty na osloveni tisicovky divakd vySla findlova cast, a to na
49,24 K¢, ale vytazovaci Cast byla pouze o 2,59 K¢ drazsi. Pti této udalosti bylo
nejdrazsi osloveni divakl v zékladni Césti turnaje, které stilo inzerenty 116,04 K.
[ kdyz jako finanéné nejvyhodnéjsi investice pro inzerenty se pii MS 2015 ukézala
finalova cast, tak lze predpokladat, ze Cesky divak si nejvice zapamatoval ty inzerenty,
ktefi méli svilyj spot pii zdpasech Ceskych tymu, takze praveé v zékladni ¢i vyfazovaci

¢asti. Toto tvrzeni vSak s metodou CPT nesouvisi.
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5.3 Analyza Svétového poharu 2016 v Kanadé

Svétovy pohar v hokeji se konal po dvanactileté odmlce a tentokrat v kanadském
Torontu. Data v této podkapitole byla ziskana od Ceské televize a portalu Mediaguru,
ktery poskytl vysledky ratingti pro viechna utkani, kterd byla kanalem CT sport
odvysilana, a to v celkovém poctu 16 zapast. Co do poctu zdpasi se tedy jedna
o nejmensi turnaj v porovnani s ostatnimi vrcholnymi hokejovymi akcemi vybranymi

pro tuto diplomovou praci.
5.3.1 Sledovanost SP v hokeji 2016

Co se tyce sledovanosti tohoto turnaje, tak nejveétSim tuskalim se ukéazal Casovy
posun mezi Ceskou republikou a Torontem, ktery ¢ini -6 hodin oproti CR. Zapasy se
vysilaly ve dvou Casech, a to od 21h a od 2h od rana, coz pro ¢eského divdka neni
lakavy ¢as. Casy zapast vSak byly diky ITHF co nejvice uzpiisobeny i pro evropské
divéky, a tak kdyz hral n€kdo z evropskych tyma, byl jeho zdpas hran jako prvni v 21h
a americké tymy mély naopak vice zapast od 2h. Ne vzdy se vSak dalo vSem vyhov¢t,
jako v ptipadé hned uvodniho zapasu Ceské reprezentace, kdy svlij zapas odehrala ve 2h

vvvvvv

odehral 2 zépasy v tomto méné piiznivém Case a jeden od 21h, a to proti tymu Evropy.

V zékladni ¢asti bylo celkoveé odehrano 12 zapasl, kdy pouze jediny rating zapasu
se dostal pies 5 %, a to konkrétné jiz vySe zmifiovany zapas CR — Evropa, ktery
startoval ve 21h, a ktery si nenechalo ujit presné 5,6 % sledujicich, coz cini
501 360 divaka. Hodnoty vSech dalSich zapast jsou uvedeny v nize uvedené tabulce. Pti
jinych velkych hokejovych akcich typu MS se sledovanosti zéapast Cceskych
reprezentantli pohybuji v mnohem vysSich Cislech, pro komparaci jsem zvolila zépas,
ktery mél z ceskych zépasii na MS 2015 vibec nejnizsi rating, a to 9,5 %. V piepoctu
tedy sledovanost 850 521 divakl, coz je téméf o 350 tisic vice divaki nez
nejsledovandjsi Gesky zapas na SP 2016. Zapas CR - Evropa byl nakonec
nejsledovangj$im vibec. Celkové se tak sledovanost SP da hodnotit negativné, jelikoz

oproti jinym vrcholnym hokejovym akei ¢isla ratingli vyrazné zaostala.
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Tabulka &.5: Sledovanost viech zapasi SP 2016 vysilanych CT sport

Zapas Faze turnaje Zacatek prenosu Rating
Evropa — USA zakladni skupina 21:00 1,8 %
CR — Kanada zakladni skupina 2:00 1,3 %
Rusko — Svédsko | zakladni skupina 21:00 1,5 %
Finsko —  Sev. | zakladni skupina 2:00 0,1 %
Amerika “23*

CR — Evropa zakladni skupina 21:00 5,6 %
Sev. Amerika “23* | zékladni skupina 2:00 0,1 %
- Rusko

Finsko — Svédsko | zakladni skupina 21:00 1,3 %
Kanada — USA zékladni skupina 2:00 0,1 %
Sev.Amerika “23‘ — | zékladni skupina 21:00 1,3 %
Svédsko

Kanada — Evropa zéakladni skupina 2:00 0,1 %
Finsko — Rusko zékladni skupina 21:00 1,4 %
CR - USA zakladni skupina 2:00 0,3 %
Kanada — Rusko semifinale 1:00 0,5%
Svédsko — Evropa semifinale 19:00 1,6 %
Kanada — Evropa finale 2:00 0,3 %
Kanada — Evropa finale 2:00 0,4 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve vytazovaci ¢asti se v tomto piipad¢ odehraly pouze 2 zapasy, a to semifinalova
utkani, kde se utkal tym Kanady proti Rusku a dile Svédsko proti tymu Evropy.
S ohledem na sledovanost jasné dominoval druhy zminovany zapas hrany od 21h, jako
davod lze uvést opét pouze Cas, kdy se tento duel odehral. Lze to odvodit 1 diky
komparaci s ostatnimi udalostmi, kdy pravé druhy semifinalovy zdpas Kanada — Rusko

patii vétSinou k nejsledovanéjSim duelim daného turnaje.

Finéle se pii Svétovém poharu v hokeji hraje na 2 vitézné zdpasy, kdy v roce 2016

sta¢ila domaci Kanadé k vitézstvi pouze 2 utkani. Oba zapasy se odehraly od 2:00 SEC,

51



coz se opéet odrazilo na sledovanosti. Rating druhého utkani, které bylo vice uspesné,

dosahl 0,4 %, coz je v piepoctu pouze 35 811 divaka.
5.3.2 Reklama na SP v hokeji 2016

Ceska televize pro tuto sportovni udalost nevytvofila specialni cenik, diivodem byla
dle obchodniho oddéleni neosvédcenost a nevypocitatelnost daného prenosu. Cena
reklamy se tedy pro tuto udalost odvozovala od zékladni ceny reklamy, kterd pro tento
rok byla stanovena na 26 000 K¢&. Tato cena byla dale ndsobena sezonnim koeficientem,

ktery je uveden v obrazku ¢.7, a ktery pro mésic zaii v roce 2016 byl 1,2.

Obrazek ¢.7: Prehled sezénnich koeficientii pro rok 2016

Sezonni
Mésic

koeficient
Leden 0,8
Unor 0,8
Bfezen 1
Duben 1,3
Kvéten 1,3
Cerven 1,2
Cervenec 0,8
Srpen 0,8
Zati 1,2
Rijen 1,35
Listopad 1,35

Prosinec (do 23.12.2016) 1,1
Prosinec (od 24.12.2016) 0,8

Zdroj: Ceska televize

Dle niZze uvedené¢ho vypoctu €inila kone€na cena reklamy 31 200 K¢ a byla

shodna jak pro zékladni skupiny, vyfazovaci ¢ast, tak i findlova utkani SP 2016.

26 000 x 1,2 = 31 200 K¢
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5.3.3 Vysledné hodnoty méreni SP 2016
K vypocteni 3 pozadovanych hodnot byly zprimérovany ratingy jednotlivych ¢asti
turnaje a ty pak dale prepocteny na konkrétni hodnotu pro urenou cilovou skupinu.

Tyto hodnoty jsou uvedeny v tabulce ¢.6.

Tabulka €.6: Celkové prumérné hodnoty ratingu a poc¢tu divaki pro SP 2016

Faze turnaje Rating Pocet divaki
Zakladni cast 1,24 % 111 015
Vyftazovaci ¢ast 1,05 % 94 005
Finale 0,35 % 31335

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro dosazeni pozadovanych 3 vysledki byly do vzorce CPT dosazeny vyse
uvedené hodnoty poctu divakli a na misto ceny reklamy castka 31 200 K¢, kterd je
jednotna pro vSechny 3 ¢asti Svétového poharu 2016.

31200
111,015
Koneény vysledek pro zékladni ¢ast SP 2016 vySel 281,04 K¢&. Tato ¢astka na

cvwr

= 281,04 K¢

31200
94,005

Vyftazovaci zapasy byly na osloveni tisicovky divakl pro inzerenty jesté drazsi,

= 331,89 K¢

v tomto pfipad¢ bylo zapotiebi 331,89 K¢.
31200
31,335

= 995, 69 K¢

Posledni vysledek ptinesla ¢ast findlovych zapast. Jiz z vySe uvedené tabulky €.6 je
viditelné, Ze tuto Cast sledoval nejmensi pocet divakii oproti zbylym dvéma castem, coz
je v porovnani s ostatnimi hokejovymi udalostmi neobvyklé. Findlova utkani, jakoZzto
vyvrcholeni celého turnaje, mivaji zpravidla jednu z nejvysSich sledovanosti. AvSak
v tomto ptipade¢ jde o naprosty opak, kdy se inzerentim osloveni 1 000 divaki vylozené
prodrazilo. Vyslo je totiz na 995,69 K¢, coz je 3krat vice neZ u vyrazovaci Casti

a 3,5krat vice nez u ¢asti zakladni.
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5.4 Analyza Mistrovstvi svéta 2017 v Némecku a ve Francii

Tato kapitola vyhodnocuje data ziskana pro svétovy Sampionat 2017. Jedna se

o nejaktualnéjsi hokejovou udalost.
5.4.1 Sledovanost MS v hokeji 2017

Rok 2017 je na velké sportovni udélosti da se fici skromny, a tak pravé hokejovy
svétovy Sampionat patfil k jedném z jeho vrchold. Jak jiz bylo zminéno v teoretické
asti, tak tyden pfed samotnym Sampionatem se hral prestizni turnaj v Ceskych
Bud¢jovicich, a to pod nazvem Carlson Hockey Games, ktery Ceska reprezentace
v nabité konkurenci vyhrala. Tento turnaj byl také vysilan kanalem CT sport, a tak
skvély vysledek pravé z tohoto turnaje naldkal ¢eského divéka na sledovani MS 2017.
To se nasledné odrazilo na celkové vysoké sledovanosti Sampionatu, ktery ¢esky tym
odehral v Pafizi a doSel do étvrtfindle. Dohromady CT sport nabidla Zivé 55 pienost,
ato ve vysilacich Casech nejCastéji od 16:15h a od 20:15h. Né&které zdpasy byly
nabidnuty v automatické reprize, coz vSak neni zapocitano do této prace, jelikoz tato
prace zohlediiuje pouze premiéry potadii. Celkoveé nejvyssi sledovanosti dosahl zépas
Ceské republiky proti domaci Francii, kdy tento zapas dosahl hodnoty 15,8 %, coZ je
v piepoctu 1 414 551 divaka.

Nejvyssi sledovanosti v zdkladnich skupinach mély jednoznaéné zapasy ceské
reprezentace. Primérna sledovanost Ceskych zapasii v zakladni skupiné B ¢inila
1 121 665 divakl. Zajimavosti je zdpas domaci Francie s Kanadou, ktery byl jedinym
vyprodanym zipasem v Pafizi, a naopak CT sport tento zapas viibec nezafadila do
svého vysilani. Divodem byl shodny vysilaci Cas s duelem Rusko — Dansko, ktery
dostal ptednost. CT sport se snazila dodrzet rovnomérnost vysilanych zapasti z Kolina
nad Rynem a z Paftize, a také proto dostal druhy zminény duel pfednost. Tento duel byl
vysilan v prime timu a jeho sledovanost byla pouze 152 198 divaku. Jako dalsi divod
pro uptfednostnéni duelu Rusko — Dansko mulzeme povazovat ratingy zapasu
francouzské reprezentace, které v priméru nedosahovaly ani 1 %. Po vypocteni
prumérné hodnoty pro zékladni skupinu MS vysel rating 3,6 %, Tato hodnota byla
vypoctena ze souctu sledovanosti jednotlivych zapast ve 2 zakladnich skupinach

déleného poctem 47 odvysilanych utkani.
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Ve &tvrtfinalovych bojich byl nejsledovangjsi hned uvodni duel mezi Ceskou
republikou a Ruskem, ktery doséahl ratingu 12,6 %, v tomto ptipad¢ jde vSak o nizsi
rating nez v pripad¢ tivodniho zapasu Ceské reprezentace na turnaji proti Kanadég, kdy
tento duel dosahl ratingu 13 %. Atraktivita obou zéapasi je vysoka, avSak ¢tvrtfindlovy
zépas s Ruskem se hral ve ctvrtek od 16:15 a zapas s Kanadou v patek od vecernich

20:15h. To mohlo ovlivnit sledovanost danych pienosu.

Tabulka €.7: Rating ve ¢tvrtfinale, semifinale, zapase o bronz a finale

Zapas Faze turnaje Rating
CR - Rusko Stvrtfindle 12,6 %
USA - Finsko ¢tvrtfinale 1,7 %
Kanada — Némecko ¢tvrtfinale 3,1%
Svycarsko — Svédsko Ctvrtfinéle 1,3 %
Kanada — Rusko semifinale 5,2 %
Svédsko — Finsko semifinale 2,5 %
Finsko — Rusko 0 3.misto 3,6 %
Svédsko — Kanada finale 8,6 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle tabulky Mediaguru

V tabulce &.7 mtizeme vidét rating finalového zapasu mezi Svédskem a Kanadou
s hodnotou 8,6 %. Tento zapas zacal az ve 20:45h a Slo o strhujici bitvu, kterou
rozhodly az samostatné najezdy. Celkove byl zapas vysilan ptes 3 hodiny a 15 minut
a po prepoCtu ratingu na presny pocet divaki ho sledovalo 769 945 lidi z definované

cilové skupiny.
5.4.2 Reklama na MS v hokeji 2017

Pro tuto udalost byl vydan specidlni cenik, ktery byl na internetovych strankéach
ceské televize dostupny od unora 2017. Po jeho dikladném prozkoumani vSak cenik
neuvadi ceny pro spotovou reklamu, ale pouze pro sponzoring, a tak se cena reklamy
pro toto MS fidila dle zékladni ceny za reklamu pro rok 2017. Dle informaci
poskytnutych od obchodniho oddéleni Ceské televize byla cena spotu odvozena z realné
sledovanosti, ceny za ratingovy bod, stopdzovych a sezénnich koeficientd. Zéakladni
cena reklamy pro rok 2017 ¢ini 26 000 K¢&. Na tento svétovy Sampionat byl navic

aplikovan specialni cenovy koeficient 1,5 dany exkluzivni povahou udalosti a koeficient
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1,35, coz je sezonni koeficient na mésic kveten stanoveny pro rok 2017. Kone¢na cena

reklamy tak Cini dle nize uvedeného vypoctu 52 650 K¢ za 30 sekundovy spot.

26 000 x 1,5x 1,35 =52650K¢

5.4.3 Vysledné hodnoty méreni MS v hokeji 2017

Na zéklad¢ vypoctenych hodnot primérnych ratingii a ceny reklamy pro 3 vybrané
faze turnaje bylo mozné sestavit konecny vypocet. V nize uvedené tabulce jsou uvedeny

ratingy pfepoctené na konkrétni pocet divakl z vybrané cilové skupiny.

Tabulka ¢€.8: Celkové priimérné hodnoty ratingu a poctu divaki pro MS 2017

Faze turnaje Rating Pocet divaki
Zékladni skupiny 3,6 % 322 302
Vyftazovaci ¢ast 4,28 % 383 182
Finale 8,6 % 769 945

Zdroj: vlastni zpracovani

Cena reklamy pro vSechny 3 ¢asti tohoto MS je 52 650 K¢, a tak je dosazena do
vSech 3 nize uvedenych vypocti. Kone¢na hodnota uvadi, jaka cena byla zapotiebi na

osloveni 1 000 divaku.

52 650

——— =1 K¢
322,302  16335K¢

Zépasy v zakladnich skupinach piinesly vysledek 163,35 K&, ¢imZ se jedna
o nejdrazsi ¢ast toho turnaje co se tyce osloveni tisice divaki.

52650

383,182 = 137,4 K¢
Druhou zkoumanou ¢asti byly vytazovaci zapasy, kdy na osloveni tisice divaki
v tomto piipad¢ bylo zapotiebi 137,4 K¢.
52 650
769,945

Jako nejlepsi nakup reklamy podle vyzkumu vyslo findlové utkani, kdy na

= 68,38 K¢

osloveni 1 000 sledujicich bylo vynalozeno pouze 68,38 K¢&. Inzerenty, majici reklamu
ve finalovém utkani MS 2017, tak vysla jejich investice az 2,3krat levnéji nez ty, co si

koupili reklamu v zakladni ¢asti turnaje.
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5.5 Vyhodnoceni hodnot CPT ¢&tyr zvolenych hokejovych udalosti

Pro tuto préci byly vybrany 4 vrcholné hokejové udalosti konané ve 4 po sobé
jdoucich letech. Tyto akce byly rozdéleny kazda na 3 ¢asti a zkoumany pomoci metody
CPT. Z divodu usnadnéni vypoctu byly do vzorce pro CPT dosazovany prumérné
hodnoty a veskeré vypolty byly detailné popsany v samostatnych kapitolach

vénovanych praveé vybranym akcim.

Graf ¢.1: VynaloZené prostiredky na reklamu na osloveni tisice divaku

Cena na osloveni tisice divakua

MS 2017 finale
MS 2017 vytazovaci Cast
MS 2017 zakladni ¢ast
SP 2016 finale | . | .

SP 2016 vytazovaci Cést |
SP 2016 zékladni cast
MS 2015 finale
MS 2015 vytazovaci Cast
MS 2015 zakladni ¢ast
ZOH 2014 finale
ZOH 2014 vytazovaci Cast
ZOH 2014 zakladni cast

0 200 400 600 800 1000 1200

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyse uvedeny graf Cislo 1 uvadi vysledné hodnoty danych akci. Na grafu je jasné
vidét, Ze nejméné se vyplatila inzerce pii finalovych zapasech na Svétovém poharu
v Torontu v roce 2016. Na osloventi tisicovky divakl musel inzerent vynaloZit necelych
1 000 K¢, coz vyrazné prevysSuje vSechny dalsi zvolené udalosti a jejich ¢asti. Celkove
Ize prenos SP 2016 hodnotit pro reklamniho inzerenta na CT sport negativng, jelikoZ
osloveni divaka inzerenta vyslo draze, a to 1 v ostatnich ¢astech turnaje, nejen pii finale.
Pti ostatnich pfenosech a jejich Castech se ceny na osloveni tisicovky divaku dostaly
vzdy pod 200 K¢, coz Ize opét sledovat na grafu. Vysoka vyrovnanost vysledki CPT
u jednotlivych fazi turnaje byla objevena u ZOH 2014, kdy rozdily byly minimalni.
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V ptipadé této akce §lo o vysoka Cisla sledovanosti, kdy vSak i cena za reklamu byla
vysoka. Pro hokejové prenosy na ZOH 2014 byl sestaven specialni cenik s vyssi cenou
za reklamu nez u dalSich 3 zvolenych akci, coZ se néasledné odrazilo 1 na vysledcich
CPT pro tuto akci. Pro inzerenta vySlo nejlépe zakoupit si inzertni prostor pii
hokejovém MS. Pfi porovnani dvou zvolenych MS se zajemciim o reklamu vice
vyplatila investice do pfenosti na MS vroce 2015 poiadaném Ceskou republikou.
Nejlevnéji inzerenta vySlo osloveni tisice divaki pti findlovém utkani tohoto MS, kdy
cena neprekrocila 50 K¢&. V pripadé vytazovaci Casti, které se jeSté Ucastnila Ceska
reprezentace, byla cena 51,85 K¢&. Tuto cenu lze povazovat za opravdu nizkou, jelikoz
v této vyfazovaci fazi se celkem odehralo 7 zapasl, z nichZ méné nez polovina byly
zépasy Ceské reprezentace a zbytek tedy tvofily duely pro Ceského divdka méné
atraktivni. Dal8i divod nizké ceny za reklamu pifi tomto MS Ize také najit
v poradatelské zemi. Domaéci svétovy Sampionat divaka laka, a kdyz se nedostane na
stadion osobné, rdd se podivd na hokej alespon v televizi. Pro tuto udalost nebyl
vytvoteny specialni cenik reklamy, a tak inzertni prostor byl pro z4jemce co se tyce
ceny piijatelny. Po vypocteni hodnot CPT pro letosni MS 2017 se jako nejefektivnéji
vynalozené prostfedky na reklamu ukazaly ty, které byly investovany do findle, kdy na
osloveni tisice divaki bylo potifeba 68,38 K¢. Vyrazné draze uz pak vysla zakladni

1 vyfazovaci ¢ast, kdy se vSak ob¢ tyto faze vesly pod 165 K¢.
5.6 Analyza a interpretace dat dotazniku

Osobniho dotazovani o zapamatovatelnosti a spojitosti reklamniho inzerenta
s konkrétni hokejovou udélosti se celkem zdastnilo 143 respondenti. Ugastnici
osobniho dotazovani byli z vétSiny tcastnici hokejového a golfového turnaje. Ostatnimi
respondenty byli byvali ¢i sou€asni studenti FTVS. VSichni dotazovani poskytli své
odpovédi po skonceni posledni vybrané akce, tedy po 22. 5. 2017. Nevyhodou tohoto
dotazniku, ktery se zaméfuje na zapamatovatelnost inzerentl pfi hokejovych pienosech,
bylo rozpéti vybranych udalosti. Prvni a posledni vybranou udélost od sebe d¢€li 3 roky
a 3 mésice, a tak je nutno brat v potaz, Ze ve vyhod¢ je posledni svétovy Sampionat,
ktery mé vétSina respondentii jest¢ v paméti. Dotaznik obsahoval 6 kratkych otazek
a jeho vyplnovani bylo rychlé. Jelikoz se jednalo o osobni dotazovani, vyhodou byla
moznost detailné vSe vysvétlit. Pii vysvétleni byl kladen diraz na nepreskakovani
otazek a zarovein nevraceni se k otazkam predeSlym. Napftiklad v oteviené otazce Cislo 5

mél respondent odpovedet, jaka firma si podle n€j koupila inzertni prostor pii jedné ze 4
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vybranych hokejovych akei, ale v néasledujici otazce €islo 6 mél jiz na vyber spravné
moznosti. I z tohoto ditvodu byl dotaznik vytiStén na 2 strany, kdy pravé strana c¢islo 2
obsahovala pouze posledni otazku cislo 6, aby respondent nevidél napovédu z Sesté
otazky. Z celkového poctu 143 respondentii se dotazovani Gcastnilo 55 zen a 88 muzil,

coz bylo zjisténé pomoci prvni otazky.

Graf ¢.2: Vysledky otazky tykajici se pohlavi respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

V mistech, kde byly otazky pokladany, se vyskytovalo vét§i mnozstvi muzi, coz

tématu na které byl dotaznik zaméten neSkodi, jelikoZ hokej obecné sleduji vice muzi.

Dotaznik byl zaméfen na sledovanost vrcholnych hokejovych udélosti
v ptedchozich 4 letech, kdy pravé druha otdzka se dotazovala, které zudalosti
respondent sledoval. V této otazce mohl dotazovany zvolit vétsi pocet odpovédi. Jak
znazoriiuje graf ¢€.3, tak nejvice z dotazovanych sledovalo 3 nabizené udalosti a to
rovnou 58 %. Dvé udalosti si nenechalo ujit 21 % z dotazovanych a vSechny 4 udalosti
sledovalo 19 %. NejmenSiho poc¢tu odpovédi se dostalo pouze jedné sledované udalosti,
kdy z nabizenych odpovédi, a to v 70 % dotazovanych, ktefi zaskrtli tuto odpoveéd’, bylo
MS v Praze, které tyto divaky ptildkalo k obrazovkdm. V nejcastéji zvolené odpovédi
3 sledovanych udalosti divaci ze 73 % nesledovali Svétovy pohar v Torontu 2016

a 17 % hokej na ZOH 2014.
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Graf ¢.3: Pocet sledovanych hokejovych udalosti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pomoci této otazky lze tedy vyhodnotit jako nejatraktivnéjs$i hokejovy pienos
pro divaka svétovy Sampionat. Nejvyssim ldkadlem k obrazovkam je pak prave piipad,
kdy je Ceské republika hostitelskou zemi této akce. Jako samostatna akce na tom byl
nejhiife Svétovy pohar. Co se ty¢e vyhodnocovani dotazniku dle pohlavi, tak u zen byla
u této otdzky nejcastéjsi odpoved’ 2 udalosti, a to veétSinou ob¢ udalosti byly pravé MS

2015 a 2017.

Celkové popularita a sledovanost hokeje ve svété je velka a hokej patii mezi
svétoveé oblibené sporty, kdy nejvice je popularni pravé v hokejovych zemich. Za
hokejové velmoci se povazuje Kanada a Spojené staty americké, s jejich spole¢nou
nejslavnéjsi hokejovou soutézi NHL. Dale pak Svédsko, Finsko a Rusko a pravé CR, ta
je dle vyzkumu z roku 2013 bréana jako 3. hokejova velmoc hned za Kanadou a USA.
(IDNES, 2013) V Ceské republice je hokej velmi popularni a tim padem i hokejové
udalosti jsou sledovany vysokym pocétem divakl, coz dokazuji vysledky sledovanosti
uvedené v predeslych kapitolach. Sledovanost nejatraktivnéjSich zapasti dosahuji
vysokych Cisel, a to i pfes 1,5 milionu divakll a v extrémnich piipadech az 2 miliony.
Samoziejm¢ zavisi na charakteru udélosti a také na aktudlni formé ceského tymu.

Z vysledku vyplyva, ze dotazovani muzi nejsou fanousky ryze ¢eského hokeje, ale radi
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se podivaji na kvalitni zapasy, jelikoz 57 % z 88 dotazovanych muzii zvolilo pravé
odpovéd’, ze sleduji nejatraktivnéj$i zéapasy vrcholnych hokejovych udélosti. To
z dotazovanych zen uvedla vétSina, ze sledovaly zapasy pouze Ceského tymu. Mezi
muzi se v§ak nasli i taci, ktefi sleduji viechny dostupné zapasy na kanale CT sport, coz

mezi Zenami bylo pouze 1 % z dotazovanych.

Tabulka ¢.9: Sledovanost hokejovych udalosti

ODPOVEDI ZENY MUZI
n=>55 n =88

Sleduji  pouze  zapasy | 83 % 32%

ceského tymu

Sleduji ty nejatraktivnéjsi | 16 % 57 %

zéapasy

Sleduji vSechny zapasy 1% 11%

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve Ctvrté otazce dotazniku jsem zjiStovala, jak respondenti vyuzivaji ¢as mezi
tretinami, zda vénuji pozornost reklamnim spotiim ¢i nikoliv. Na otazku byly 3 mozné

odpovédi, které jsou uvedené nize v tabulce.

Tabulka €.10: Sledovanost prestavkového programu

ODPOVEDI ZENY MUZI
n=>55 n =88

Ano, sleduji i prestavkovy | 25 % 82 %

program, kde jsou reklamy

Ne, televizi piepinam na | 53 % 3%

jiny kanal

Kanal nechavam bézet, ale | 22 % 15 %

reklamy nevnimam

Zdroj: vlastni zpracovani

U muzi z 82 % pievazovala odpovéd’, ze mezi tietinami sleduji ptestavkovy
program (studio, kde probihd rozbor zépasu ¢i rozhovory s hraci). Soucasti tohoto

piestavkového programu jsou i reklamy, kde divaci vidi inzerenty, ktefi si zakoupili
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tento prostor. Inzerenti si tak v této ¢ast prenosu zakupuji velmi efektivni misto pro
svou reklamu, jelikoz divék je zainteresovan prestavkovym programem a tim padem se
reklam& nevyhne a naopak inzerent ziska tizenou sledovanost jeho spotu. Zeny tuto
odpovéd’ oznalily v25 %. U skupiny dotazovanych muzi u této otdzky nejméné
respondentll odpovédélo, Ze televizi mezi tfetinami pifepinaji na jiny kandl. To je
kontrastni rozdil oproti skupiné dotazovanych zen, kdy 53 % z nich uvedlo pravé tuto
odpovéd’. Zeny jsou pii sledovani hokeje nejéastéji zaujaté pravé samotnou hrou
a prestavkovy program vcetné rozboru hry jiz pro né neni lakavy, a tak radéji prepnou
na 15 minutovou prestdvku na jiny kanal. Posledni moznou odpoveédi u této Ctvrté
otazky byla moZnost, ze respondenti nechdvaji kanal bézet, ale reklamy nevnimaji.
Typickym ptikladem pro tuto odpoved’ je odskocCeni si na toaletu ¢1 povidani si s ptateli
pii zapnuté televizi. Pti této odpovédi se poCty odpovédi obou pohlavi, které takto
odpovédély, nejvice piiblizily. Zeny viak tuto odpovéd’ zaskrtly vicekrat. Ze je pocet
Zen u této odpovédi vyssi nez u muzli, mizeme hodnotit jako lehce piekvapivy, jelikoz
do tohoto typu odpovédi spadd i nevnimani prestavkového programu vcetné reklam
z divodu povidani si s prateli, se kterymi prenos sleduji. Pravé muzi Casto sleduji tento
sport ve skupindch, a tak byla ma ocekavani pro zaskrtnuti této odpoveédi u muzské Casti

dotazovanych vyssi.

Pata otazka se tykala respondentova spontdnniho vybaveni, kdy tkolem bylo
vyjmenovat firmy, jejichz reklamni spoty se objevily pii jedné ze 4 vybranych
vrcholnych hokejovych akcich. Nize uvedeny obrazek udavd ndzvy firem, které
respondenti pii dotazovani uvedli. NesSlo o velky pocet firem, na které si respondenti
vzpomnéli a Casto se odpovédi opakovaly. Pfevazné byly uvadény nazvy oficialnich
partneri Seské reprezentace jako v piipadé firem Skoda a Tipsport &i Pilsner Urquell,
kdy tyto firmy s Ceskou reprezentaci spolupracuji dlouhodobé, a tak jsou divaci na
jejich reklamy béhem hokejovych udalosti jiz navykli. Nejcastéji si vSak respondenti
jako reklamniho inzerenta vybavili firmu Clavin a proto je niZe na obrazku nejvice
viditelna. Tato firma si koupila misto pro reklamu na MS 2015 1 2017 a dale ji divaci
CT sport mohou znét i z extraligovych zapasti vysilanych na tomto kanale. Celkové
plati ¢im vétsi viditelnost na obrazku, tim Castéji byla firma v dotazniku respondenty

uvedena.

62



Obrazek ¢.8: Spontanni vybaveni respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani na www.tagul.com

Firma Clavin je tradi¢nim inzerentem béhem hokejovych ptenost, ale nejen téch
vrcholnych, ale objevuje se také béhem pienosii nejvyssi Ceské hokejové ligy - Tipsport
extraligy. Dal§imi odpovéd'mi byly 2 sobé si konkurujici sazkové firmy Tipsport
a Fortuna. Firma Tipsport jako oficidlni partner hokejové reprezentace méla
v predeslych letech reklamni zastoupeni piti MS 2015 a SP 2016, coz si vybavili
i respondenti. V tomto roce to byla konkuren¢ni firma Fortuna, ktera méla silné
obsazenou reklamu pii letoSnim Mistrovstvi svéta v Pafizi a Kolin¢ nad Rynem.
Dal§imi spravnymi odpovéd’'mi, které respondenti uvedli, byla firma Huawei, Electro
World. Tato otdzka byla oteviend, tudiZz respondenti neméli na vybér z zadnych
moznosti a museli odpovédi vypisovat. Tento typ otazky byl do dotazniku zatazen,
abych zjistila, ktery reklamni inzerent se respondentim vybavi v souvislosti
s vybranymi akcemi. Ukézalo se, Ze Slo o obtiZznou otazku, kdy pouze 64 % ze vSech
dotazovanych uvedlo alesponn jednu firmu. Zbylych 36 % dotazovanych si bez
napoveédy nic nevybavilo, a tak zistala otdzka nezodpovézena. Celkové ve spontanni
vybavenosti inzerenta byly lepSi Zeny. Z 64 % vSech odpovédi Zeny dosahly 39 %
amuZi 25 %. Da se tedy konstatovat, Ze 1 kdyZ podle otazky €islo 2 Zeny méné sleduyi
hokejové zapasy, tak reklamni spoty délaji vétsi dojem praveé na né€ a Iépe si je pamatuji.
Tento fakt se potvrdil 1 u posledni otazky ¢islo 6, kdy respondenti méli ptifadit inzerenta
ke spravné hokejové akci. To jiz pro respondenty bylo snaz$i nez predesla oteviena

otazka. Nejlépe si vedly firmy Clavin, Fortuna a Huawei, kdy byly spravné pfifazeny
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pravé k letoSnimu MS v PafiZi a Koliné nad Rynem v 76 %. Naopak nikdo ze vSech
143 respondenti si nezapamatoval Uni Hobby jako reklamniho inzerenta pti SP 2016 ¢i
firmu Kooperativa, kterd si zakoupila reklamni prostor pii hokejovych zapasech na
ZOH 2014. Uni Hobby je firma, ktera se zabyva prodejem stavebnich soucastek
a produktl pro bydleni, coz vSak evidentné¢ divaky hokejovych pienosti neoslovilo
a Kooperativa jakozto pojisStovna si zakoupila také reklamu pouze vjedné ze
4 vybranych udélosti a vSichni respondenti na ni doslova zapomn¢li a nebyli schopni ji
spravné piifadit.

Obrazek ¢.9: Spravné odpovédi k priFazovani inzerenti Kk jednotlivym akcim
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na vySe uvedeném obrazku jsou spravné odpovédi ukazujici, na jakych udélostech
si dani inzerenti koupili reklamni prostor. Celkové bylo vybranych 10 firem, které si
zakoupily své misto minimalné€ na jedné ze 4 vybranych akci. V nabidce figuruji vSak
1 firmy, které mély umistény sviij reklamni spot na vicero akcich, coz uvadi obrazek ¢.9.
Opcét se ukazalo, ze nejsnadnéjsi bylo pfifazeni ke svétovym Sampionatim, a to jak
v roce 2015, tak 2017. Minimalné jednoho spravného inzerenta k obéma akcim pftitadilo
67 % ze 143 dotazovanych. NejcastéjSimi spravnymi odpovéd'mi byly firmy Clavin,
KruSovice a Fortuna. Zeny v této otdzce prokazaly lepsi zapamatovatelnost, pfi jakych
udalostech se firmy objevily. Nejvétsi pocet spravného piifazeni a to v73 %

zaznamenala firma Huaweli, a to k letoSnimu svétovému Sampionatu a MS 2015. Tento
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fakt miizeme podlozit atraktivitou této reklamy pro zeny, jelikoz se v ni objevuje
Jaromir Jagr. Spoluprace Jagra stimto vyrobcem elektroniky zapocala v roce 2014
a o rok pozd¢ji se jiz predstavil osobné v jejich reklamnim spotu pti MS 2015, kterého
jiz zminovana firma Clavin, kterd byla v tomto piipad¢ spravné piifazena ve 40 %
dotazovanych Zen. To u skupiny dotazovanych muzi byla na prvnim misté¢ firma
Clavin, kdy k letosSnimu MS ji pfifadilo spravné 66 % dotazovanych a na druhém misté
byla Fortuna s32 %. Souhrnné lze u této otazky fici, Ze jednoznacné nejlépe si
respondenti vybavili inzerenty z posledniho MS 2017. Jako hlavni diivod lze uvést
nedavné skonceni této akce, kdy lidé maji tento svétovy Sampionat stale na paméti. Dale
se ukdzalo, Zze zapamatovatelnosti inzerenta poméaha zakoupenireklamniho spotu
v nékolika hokejovych akcich po sobé. Divak si tak firmu snadnéji dokdze spojit

s hokejem obecné a v nékterych ptipadech pak spravné zaradit ptimo k dané akci.
5.7 Vyhodnoceni dotazniku

Po vyhodnoceni vSech 143 ziskanych odpovédi, 1ze souhrnné fici, Ze muzi hokej
sleduji vice. Celkove byl sice vétsi pocet respondentti muzského pohlavi, coz by mohlo
byt zavadéjici, ale otazka Cislo 2 dotazujici se na pocet sledovanych hokejovych
udalosti jasné ukézala, Ze muZi sleduji vice téchto hokejovych pienosti nez Zeny.
Nejedna se vsak o piili§ prekvapivy poznatek, jelikoz v Ceské republice neni Zensky
hokej zrovna roz§ifenym sportem, a tak jde o sport spiSe muzsky. Muzi tento sport Casto
sleduji z raznych divodi, bud’ Ze ho diive praktikovali nebo ho jesté rekreacné hraji ¢i
radi travi Cas spoleCnym sledovanim ptenost s ptateli. Co se tyCe zapamatovatelnosti
reklamy, tak v tomto piipad¢€ jsou po vyhodnoceni na tom Iépe Zeny, které byly lepsi jak
v otazce C€.5 tykajici se spontanniho vybaveni, tak v té nasledujici dotazujici se na
piifazeni inzerentd k hokejové akci. I kdyZ zeny v ptipadé otazky Cislo 4 uvedly pouze
firmu Clavin a Huawei, bylo jich celkem 22 % z 39 % ziskanych odpovédi, coz lze
hodnotit jako vysoké Cislo, jelikoz tato otazka se ukazala jako velmi tézka. Pii
pfifazovani celkové dopadla nejlépe firma Clavin, ktera méla reklamni spoty na obou
MS. Firma Clavin nabizi dopliky stravy pro muze, kdy jak i samotny dotaznik ukazal,
hokejové pienosy sleduji vice muzi, a tak se da tato inzerce produktu hodnotit jako
vhodné zvolena a to 1 se skuteCnosti, ze jejich nabizené produkty nemaji se sportem nic
spolecného. Co se tyCe zapamatovatelnosti, tak u zen kralovala firma Huawei, ktera se

zapsala do povédomi atraktivitou spotu, kde vyuzila spojeni produktu se slavnou
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osobnosti. Pozitivni vysledky firem Clavin a Huawei Ize také odivodnit obdobim, kdy
byly jejich spoty vysilany. Ob¢ firmy si zakoupily reklamu na neddvno skonceném MS
2017, coZ pro respondenta hralo o¢ividné klicovou roli, jelikoZ se jedna o akci nedavno
probéhlou, a tak bylo pro respondenty snadnéj$i si inzerenta vybavit, nez v piipadé

ZOH 2014, kdy od doby vysilani této akce ub¢hly jiz vice nez 3 roky.

Po vyhodnoceni vSech dotaznikidl lze tedy fici, Ze dileZitym faktorem je pfi
inzerci béhem hokejovych pfenosli opakované zakoupeni reklamniho prostoru. Pokud
firma kupuje spoty béhem hokejovych udalosti pravideln¢, divakovi se vybavi snadnéji
nez reklama, kterd byla zakoupena pouze jedenkrat. Dale se vypléci spojeni inzerenta,
konkrétné¢ nabizeného produktu se zndmou osobnosti, coz se osveédcilo hlavné
u Zzenského pohlavi. Na muze naopak zatungoval spot firmy Clavin, ktery zlstava po
dobu jiz n¢kolika let neménny a objevuji se v ném polonahé Zzeny prezentujici produkt
této firmy. Dilezitym poznatkem je, Ze Casto si reklamni spoty kupuji konkurencni
firmy jako KruSovice a Pilsner Urquell, a to se ukéazalo jako neefektivni pro dané
inzerenty. Pfi spontannim vybaveni si jméno téchto vyrobcl alkoholickych napojl
vybavil jen minimalni pocet respondentii. Podobnym ptipadem jsou i1 firmy Tipsport
a Fortuna, které sice nefigurovaly pfi stejné udalosti, ale respondenti si je nevybavovali.
Problémem v tomto ptipadé bylo 1 spravné piifazeni k udalosti, jelikoZ zde je matoucim
prvkem firma Tipsport jakoZto oficidlni partner Ceské reprezentace a zaroven Ceské
nejvyssi hokejové soutéze. Divak si tak tuto firmu spojuje s hokejem obecné. Pro firmu
Fortuna je tedy tézké se probit do divakova povédomi pies takto silného konkurenta,

ktery uz v hokejovém prostiedi figuruje fadu let.
5.8 Porovnani vysledki CPT a dotazniku

Ve vySe uvedenych kapitolach byly analyzovany 4 vybrané hokejové udalosti, na
kterych se predstavila Ceska reprezentace. Pomoci metody CPT byly tyto akce
rozebrany dopodrobna s ohledem na sledovanost a cenu reklamy. Vysledky vypocti
CPT pro jednotlivé faze byly v nékterych ptipadech piekvapivé, coz bylo
okomentovano v piedeslych kapitolach. Osobni dotazovani u 143 respondentli piineslo
odpovédi zaméfené¢ na typ sledovanych hokejovych udalosti, zapamatovatelnost
inzerujicich firem pii danych pienosech ¢i divakovo spontanni vybaveni pfi vybranych

hokejovych akcich.
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Co se tyCe osobniho dotazovani, tak zné&j vySla nejlépe jako akce obecné MS.
Dotazovani ho sledovali nejCastéji a inzerenti majici reklamu pravé na svétovém
Sampiondtu utkveli v paméti respondentim nejcastéji. Jako dvé klicové firmy, které se
vryly respondentim do paméti, byly firmy Clavin a Huawei, kdy si ob& tyto firmy
zakoupily reklamni prostor, a to jak na MS 2015, tak na MS 2017. Jedna z otazek
zkoumala pravé pocet sledovanych udalosti, kdy na vybér byly pravé 4 vybrané
hokejové akce, kdy respondent krouzkoval pienosy, které sledoval. Nejvice
zakrouzkovanych odpovédi se seslo v piipadé MS 2015 poiadaném Ceskou republikou
a nasledné¢ MS 2017. Nejméné sledovany byl jak dle vysledkti dotazniku, tak i dle dat
Ceské televize Svétovy pohar 2016.

NiZe uvedena tabulka cCislo 11 ukazuje vysledné primérné hodnoty CPT pro
jednotlivé udalosti. Zde se také nejvice datilo MS 2015 a déle pak MS 2017. Svétovy
pohar zde opravdu propadl a inzerenta, ktery si koupil sviij reklamni spot praveé pro tuto
hokejovou udalost, vyslo osloveni tisice divaku primérné na 536,20 K¢&, coz je o vice

nez 7krat vice nez u MS 2015.

Tabulka €.11: Vysledné primérné hodnoty CPT pro 4 zvolené hokejové udalosti

ZOH 2014 MS 2015 SP 2016 MS 2017

CPT 164,11 K& 72,37 K& 536,20 K¢ 123,04 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Pti porovnani vysledki obou analyz, 1ze tedy fici, ze jako nejlepsi investice do
reklamy pii1 hokejovém pienosu se ukazalo vloZeni penéz do spotu pii MS. Tato udalost
se porada kazdoro¢né a témet ve stejném terminu, tedy na zacatku kvétna a je vysilana
tradi¢né kanalem CT sport. Pro divaka je piijemné, Ze vi, co ma od daného pofadu
ocekavat, jelikoz vysilaci schéma zapasi MS se jiz roky neméni. Na zdklad¢ osobniho
dotazovani byla zjiSténa vyhoda v opétovném kupovani reklamnich spoti pii
hokejovych akcich po sobé a zaroven nemit v pofadu konkurenéni firmu, kterd také
inzeruje. N¢kolikaletd inzerce firem Clavin a Huawei se vryla lidem do paméti a ti pak

byli schopni firmy pfifadit 1 k jednotlivym hokejovym udélostem.
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6 DISKUZE

Jako prvni metoda, ktera byla v této praci vyuzita, byla metoda Cost per Thousand,
ktera se zamétuje na dva faktory, a to na sledovanost a cenu reklamy. Co se tyce
dotazniku, tak ten byl zaméfen na zapamatovatelnost divéka sledujicitho vybrané
hokejové udalosti. Sledovanost, cena reklamy 1 zapamatovatelnost divaka jsou

ovlivnény mnozstvim faktorti, které jim pomahaji ¢i naopak skodi.

Zapamatovatelnost reklamniho spotu je spojena s atraktivitou reklamy. Inzerenti
Casto vyuzivaji rizné metody, jak se vryt divakovi do paméti. Mezi divaky je dulezité,
aby reklama vzbudila rozruch, to mé pak za nésledky probirani reklamniho spotu mezi
divaky a jeho nasledné¢ Sifeni i udrzeni jejich pozornosti u obrazovek. Dal§im krokem
je pak samotny nakup nabizeného produktu, coz je samotny cil inzerenta. Dalsi strategii,
kterou voli jiz diive jmenovana firma Clavin, je cetnost opakovani. S Castym
opakovanim spotu roste efektivita dané reklamy. Clavin miva cCetné zastoupeni pii
hokejovych udalostech, ne jedenkrat se stalo, Ze byl kanal CT sport na zadost divakd
nucen tuto reklamu stdhnout. Naposledy k takovémuto piipadu doslo v roce 2014 pii
MS v Minsku, kdy vétSina zapast byla v Ceské republice vysilana v odpolednich
hodinach a CT piiel velky podet stiznosti pravé na reklamu firmy Clavin a jeji
nevhodnost vysilani v tento denni Cas. Reklama tak figurovala pouze ve vecernich
zépasech. (IDNES, 2014) Ve spojitosti s reklamou je také dulezity jeji limitovany
vysilaci ¢as. Na kanale CT sport nesmi reklama presahnout 0,5 % denniho vysilaciho
Casu, pfi¢emZ v prime time nesmi piekro€it 6 minut v pritbéhu jedné vysilaci hodiny.
Toto 1ze brat jako limitujici, jelikoz kdyby byl prostor pro reklamu rozséhlejsi, mohlo
by se reklamy prodat vice. Toto omezeni ma také vliv na samotné ceny reklamy.
V ptipadé rozsahlejSiho prostoru pro reklamu a jejiho nakupu vétSim poctem inzerenti
by také ceny reklamy mohly byt nizsi, coZz by potéSilo naopak inzerenty. V piipadé
svétovych Sampionati by pak pro CT sport bylo vyhodné vytvofit specialni cenik pro
tuto akci a zvysit cenu za reklamu, jelikoZz se tato akce jednozna¢né ukazala jako
nejsledovangjsi a pro divaky nejatraktivnéj$i. ZvySeni ceny bych navrhovala predevsim

pro Cast vyfazovaci a hlavné finale, jelikoz tyto faze turnaje jsou nejvice sledované.

Jako dalsi typ vydélku pro CT sport je moZnost product placementu, ktery byl nemél
na poslednim MS zastoupeni. Tento nendsilny zplisob prezentace produktu byva pii

sportovnich pfenosech casto vyuzivan. Pro firmy jde o U¢inné prezentovani jejich

68



produktu a pro televize o dalsi penize navic. V ptipadé MS v hokeji v predeslych letech
Slo o umisténi napojii dané firmy pied moderatory studia MS, kdy divak mél produkt
dané firmy pfed o€ima po celou dobu trvani turnaje. V minulosti se jednalo po fadu let
o produkty firmy Coca-Cola, osobn¢ bych vSak doporucila spiSe firmy nabizejici napoje
na podporu sportovniho vykonu jako Isostar ¢i firmu Gatorade, kterd je v hokejovém

prostfedi velmi zndma.

Celosvétovym trendem reklamy je spojeni znamé osobnosti s uritym produktem,
¢ehoz vyuzila pii hokejovych Sampiondtech firma Huawei, ktera do svych reklam
zvolila rovnou to nejsilnéjsi ladkadlo, které cesky hokej miiZze mit, a to tvar Jaromira
Jagra. Pokud je reklama nezazivna, tak pocet divaka, sledujicich tento blok, klesa, coz
je negativni jev pro samotné inzerenty. V piipad¢ originality ¢i pravé vhodného spojeni
produktu s celebritou, sledovanost reklamy a ndasledny nakup produkti roste.

(MJOURNAL, 2014)

Dal§im zminovanym faktorem je sledovanost daného pienosu. Ta je ovliviiovana
aktualni formou daného tymu ¢i ucasti nejlepSich hract. U hokejovych MS se Casto
stava, ze po konci sezony v domacich tymech jsou hrac¢i unaveni ¢i odmitaji pozvanky
z jinych davodi, at’ uz zdravotnich ¢i rodinnych. Nejaktualngjsi je priklad slovenské
hokejové reprezentace, kde start na letoSnim MS odmitli vSichni osloveni hrac¢i z NHL,
a tak se stalo Ze slovensky reprezentacni tym prohral v zakladni skupiné 6 utkani ze 7
ase svétovym Sampionatem se velmi rychle rozlou¢il. Spatné vykony slovenské
reprezentace se hned od pocatku odraZzely ve sledovanosti hokejovych ptenost, kdy
zapasy sledovalo o polovinu méné divaka nez tomu bylo pii Sampionatu v roce 2015
potadaném Ceskou republikou. (SPORTOVY MAGAZIN, 2017) Nastésti se takovyto
scénat Geskému hokeji vyhyba. V hodnoceni narodii se Ceska republika pohybuje jiz
dlouhodob¢& mezi patou a Sestou pozici, kdy toto postaveni hraje dilezitou roli, jelikoz
pii nepovedeném turnaji by CR nespadla do boje o sestup do skupiny B pro MS.

Tomuto zebticku IITHF vévodi nekompromisné Kanada.

Hrozba niz8i sledovanosti v soucasné¢ dobé tkvi také nad hokejovym turnajem
vramci ZOH 2018 v korejském Pchjonéchangu, jelikoZ zdmoiskd NHL se s IIHF
nedohodla na povoleni hra¢i NHL startovat na tomto turnaji. V minulych letech se
o tomto problému také diskutovalo, ale nakonec se doslo k zavéru, ze NHL svou soutéz
na termin hokejového turnaje na ZOH pferusi, a tak se tohoto turnaje Ucastnili ti

nejlepsi z nejlepSich. Tento rok je vSak NHL ve svém tvrzeni neoblomna a za hlavni
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divod predklada, ze preruSeni s sebou pfinasi ubytek financi plynoucich z jednotlivych
zapasl a tim 1 ndsledné sniZeni celkového ekonomického zisku této soutéze. (NHL,

2017)

Pro divéka tento fakt, ze se pfiSti ZOH odehraji bez hvézd NHL, znamena velké
zklamani, jelikoz tento turnaj byval vzdy jednou za 4 roky tzv. hokejovym svatkem
a nyni bude celit stejnym problémiim jako hokejové MS, tedy netcasti téch nejlepsich
hract. D4 se tedy ocekavat sniZeni sledovanosti téchto hokejovych zéapast pii ZOH
2018 a neptekonani rekordu sledovanosti hokeje, ktery byl vytvofen na ZOH 2014, kdy

zapas CR — Slovensko sledoval rekordni poéet 2,1 milionu divak.

Rok olympijsky ¢i obdobi mezi olympijskymi hrami, to je dalsi dilezity faktor,
ktery ovliviiuje sledovanost hokejovych pienost. Jelikoz MS se hraje kazdorocné
a olympijsky hokejovy turnaj pouze jednou za 4 roky, je druhy jmenovany povazovany
za hokejovy svatek. S tim se tedy poji 1 vyssi sledovanost, jak jiz bylo vysSe uvedeno
v kapitole Sledovanost ledniho hokeje na ZOH 2014. Jelikoz ZOH se konaji v tnoru
a MS se odehrava v kvétnu, jedna se o pouze 3 mésicni odstup téchto akei, kdy se nizsi

sledovanost odrazi praveé na svétovém Sampionatu.

Dalsim faktorem majicim vliv na sledovanost reklamy je vhodné zatfazeni
reklamniho spotu. Na obrazovkach CT sport se ¢asto miizeme setkat s reklamou, ktera
nema témei zddnou spojitost s danym sportem, béhem kterého je vysildna a je cilena
obecné. Dale je pro inzerenta dilezitym faktorem cilova skupina, na kterou se zamétuje.
Pro tuto praci bylo za cilovou skupinu zvoleno obyvatelstvo CR s vékem nad 15 let, kdy
jeho celkovy pocet Cinil 8 952 859 lidi. Jde o velmi Sirokou skupinu, a tak Ize t€zko
urit konkrétni typ poradu, ktery by byl pro tuto skupinu typicky. Stejné tak
s doporuc¢enimi pro inzerenty v typu reklamy nelze pfesné urcit, jaka je pro tuto Sirokou
skupinu nejvhodnégjsi. Jediné produkty, které by dle portdlu Mediaguru nemély byt
pouzity jsou ty détské, jako hracky €1 détska strava.

Pro inzerenta je dulezité osloveni divdka pomoci spotu, kdy na ziklad¢ jeho
atraktivity on nasledn¢ jde a produkt si zakoupi. To je vSak spojeno s ekonomickou
situaci jednotlivce. Primérna mésiéni hruba nominalni mzda méa v CR rostouci tendenci
a jeji soucasna hodnota ¢ini 27 889 K¢&. V ptipadé ristu dichodu jedince dochazi k rastu
celkové poptavky, tedy i poptavky po produktech, coz je praveé pro zminované inzerenty
dualezité. Divaci pak maji vyssi tendenci sledovat pfenosy a na zaklad¢ reklamnich spot
objevujicich se béhem pienost si je 1 pofizovat.
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7 ZAVER

Jako cil této prace bylo stanoveno porovnani 4 vybranych vrcholnych hokejovych
udalosti pomoci metody Cost per Thousand. Toto porovnani vychazelo ze zjiSténi
hodnot sledovanosti a ceny reklamy a jejich ndsledné dosazeni do vzorce CPT.
Jednotlivé pfenosy byly rozdéleny kazdéa na tfi ¢asti — zakladni Cast, vyfazovaci Cast
a findle, kdy byly po ziskdni pfisluSnych vysledkli porovnany. K rozdé€leni doslo
z diivodu nasledného specifictéjsiho doporuceni pro inzerenty, aby védé€li, do které ¢asti
a jakého pfenosu se jim vyplati nejvice investovat. Z dil¢ich analyz jednotlivych ¢asti
hokejovych udalosti vyplyva, ze nejnizsi €astku potfebnou na osloveni tisice divakl
mélo finale MS 2015 v Ceské republice s hodnotou 49,24 K¢&. Jednalo se o zapas, ve
kterém nefigurovala Ceska reprezentace, tak se tento vysledek d4 hodnotit prekvapivé.
Jako druha nejlevné;jsi se ukazala faze vytazovaci pti stejné udalosti, kde naopak Cesky
tym nechybél. Jelikoz §lo o svétovy Sampionat poiadany Ceskou republikou, CT
pocitala s vysokymi Cisly sledovanosti az okolo milionu divakl na zapas, kdy tato ¢isla
byla nakonec 1 presdhnuta. Podle vypocti dle CPT dopadla nejhtife udalost SP 2016,
kdy oproti tfem dalSim udélostem jeji hodnoty cen na osloveni tisicovky divakl byly
nekolikanasobné vyssi. V piipad€ nejdrazsi a nejlevnéjsi zkoumané casti této prace byl
rozdil vice nez dvacetinasobny. Pro inzerenta nejlevnéjsi ¢asti v rameci SP 2016 byla
zékladni c¢ast, ktera dosdhla hodnoty 281,04 K¢. Naopak tou nejdrazsi se ukdzala ¢ast
findlova, kdy inzerenta vyslo osloveni tisicovky divakd na 995,69 K&. Co do udalosti
obecng, tak na druhém misté se za MS 2015 ukézalo nejvyhodnéjsi MS 2017 a az poté
ZOH 2014. Co se tyCe tohoto provedené¢ho vyzkumu, je nutno podotknout, Ze
nezohlediioval zadné vné&jsi faktory, které zajisté koneéné hodnoty také ovlivnily. Slo o
porovnani dvou vybranych ukazatell a to ratingu 15+ ndasledné pfepocten¢ho na
konkrétni pocet divakii a o cenu reklamy pozadovanou za zvetejnéni 30 sekundového

spotu na kanalu CT sport béhem vybraného pienosu.

Druhym stanovenym ukolem bylo pomoci dotazniku zjistit, jak plsobi inzerujici
firmy béhem vybranych 4 hokejovych udalosti na divaka. Byla zvolena metoda
osobniho dotazovani, kdy na vzorku 143 respondentii byla zkoumdana na 6 otazkach
zapamatovatelnost a spojitost firmy s danym turnajem. Nejlépe si z vybranych udélosti
vedla MS, kdy si divaci ve spojitosti s t¢émito udalostmi dokdzali vybavit piedev§im dve
firmy, a to Clavin a Huawei. Ob¢ tyto firmy si zakoupily reklamni prostor pii obou MS

a to 2015 1 2017. Ddlezity faktor, ktery nelze opomenout, je doba, kdy byly nékteré
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udalosti vysilany. Piikladem je ZOH 2014, kdy od této udalosti uplynuly jiz vice nez
3 roky, a tak pro respondenty bylo t€z$i si inzerujici firmy vybavit nez u letoSniho MS.
Tyto faktory vSak byly zohlednény a popsany ve vyse uvedenych kapitolach. Jako velka
vyhoda pro zapamatovatelnost reklamniho spotu a dané firmy u divéka se ukazala
opakovatelnost nakupu reklamniho mista pfi hokejovych akcich. Ob¢ zminiované firmy
se s hokejem spojuji jiz nekolik let, coz se pii osobnim dotazovanim ukazalo jako
klicové. Kazda z firem pak vsadila na jinou taktiku, jak se vryt divakovi do paméti, a to

bud’ Cetnosti opakovani spotu ¢i vhodnym spojenim produktu se slavnou osobnosti.

Konecné vysledky ziskané pomoci vypoctl a dotazovani jsou urceny pro soucasné,
ale 1 budouci inzerenty, ktefi zvazuji zakoupeni reklamy béhem vrcholné hokejové akce
v budoucich letech. Z vyzkumu tedy vyplyva, ze nejvice se vyplati vlozit penize do
reklamy béhem MS, a to konkrétné do findlové a vyfazovaci Casti. Mistrovstvi svéta
v hokeji je udalost konajici se kazdoro¢né, s vysokou sledovanosti a zaroven cena za
30 sekundovy reklamni spot neni extrémné premrsténd. Jako nejlepsi se pro inzerenty
jevi investovat dlouhodobé do této akce, tedy vlozit finance do pienosit MS nekolik let
po sob¢, aby se firma dostala hokejovému divakovi hloubé&ji do povédomi. Dal$im
faktorem pridavajicim na efektivité reklamy je pofadani udalosti p¥imo Ceskou
republikou, na to si vSak budouci inzerenti budou muset pockat, jelikoZ prozatim dalsi

hokejova vrcholnd udélost konajici se na naSem uzemi je v nedohlednu.
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Piilohy

Ptiloha ¢.1: Dotaznik — vyzkum zapamatovatelnosti a spojitosti inzerenta s konkrétni

hokejovou udalosti

1)

2)

3)

4)

S)

6)

Oznacte Vase pohlavi

Zena X Muz

Zaskrtnéte, které z nize uvedenych hokejovych udalosti jste sledovali v TV?
(zaSkrtnéte 1-4 odpovedi)

a) Ledni hokej na ZOH v Soci 2014

b) Mistrovstvi svéta v Praze a Ostravé 2015

¢) Svétovy pohar v Torontu 2016

d) Mistrovstvi svéta v Patizi a Kolin€ nad Rynem 2017

Jaké zéapasy sledujete?

a) Sleduji pouze zapasy ¢eského tymu

b) Sleduji ty nejatraktivngjsi zapasy (Kanada, Rusko, CR, Svédsko, Finsko)

¢) Sleduji vSechny zapasy

Sledujete reklamu béhem prestavek?

a) Ano, sleduji 1 pfestavkovy program, kde jsou reklamy

b) Ne, televizi pfepinam na jiny kanal

c¢) Kanal nechavam bézet, ale reklamy nevnimam

Dokéazete si vybavit neékteré firmy, jejichZz reklamni spot se objevil pii jedné
z vySe uvedenych akci?

Vyberte a pfifad’te k ndzev firmy, ktera si dle Vas na ptisluSné akci zakoupila

reklamni prostor. Nékteré firmy figurovaly na vice nez jedné akci. (pospojujte

Sipkami)
ZOH 2014 MS 2015 SP 2016 MS 2017
KruSovice Huawei Electroword Uni Hobby Clavin Fortuna, Pilsner

Urquell, Kooperativa, Vodafone, Hanacka vodka



