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Abstrakt 

 

Název: Porovnání efektivity výdajů na reklamu během vysílání vrcholných 

hokejových akcí 

Cíle: Hlavním cílem této diplomové práce je porovnat prostředky vynaložené 

na reklamu během vrcholných hokejových akcí vysílaných na ČT sport 

s jejich sledovaností. K porovnání poslouží koeficient, který vznikne na 

základě podílu konkrétní sledovanosti sportovního přenosu a k tomu 

příslušné ceny za reklamu pomocí metody Cost per Thousand. Dalším 

cílem je pomocí dotazníku zjistit, jak moc jsou si diváci schopni spojit 

danou hokejovou událost se jménem inzerenta a jak se reklamy inzerentů 

vrývají do paměti právě divákům. Konečným cílem je poté vyhodnocení, 

do jakého typu události se vyplatí inzerentům investovat, a to z pohledu 

ceny reklamy, sledovanosti přenosu a právě zapamatovatelnosti u diváka.  

Metody: Analýza sekundárních dat České televize a internetového portálu 

Mediaguru. Především užití získaných interních sekundárních dat 

k vyhodnocení efektivity vložených prostředků do televizní reklamy 

v rámci zvolených hokejových událostí. Těmi jsou 4 zvolené  

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

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

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

vyhodnocena pomocí metody Cost per Thousand, která díky svému 

vzorci dává možnost komparace jednotlivých přenosů. Mimo komparace 

je použita metoda dotazování, kdy pomocí osobního dotazování na  

6 otázek bylo dosaženo odpovědí od 143 respondentů.  

Výsledky: Jako nejefektivnější se ukázala inzerce během MS 2015 pořádaném ČR, 

kdy nejlevněji firmy vyšlo oslovení tisícovky diváků při finálové části 

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

nejhůře dopadl SP 2016 a to jak v ohledu na výsledky výpočtů CPT, tak 

i u veřejnosti, která odpovídala na dotazník. Podle dotazníku si lidé 

nejvíce zapamatovali firmy Huawei a Clavin, kdy obě tyto firmy měly 

zakoupené reklamní prostory na MS 2015 i 2017. Každá z firem zvolila 



	 	

jinou strategii, jak se dostat divákům do povědomí, kdy Huawei spojila 

svůj produkt se známou osobností a firma Clavin vsadila na četnost 

opakování reklamního spotu.  

Klíčová slova: reklama, hokej, hokejový přenos, televizní sledovanost, cena reklamy, 

dotazník, inzerent 

  



	
	

Abstract 

 

Title: Comparison of effectiveness of advertising expenses during broadcasts 

of main hockey events 

Objectives: The main goal of this dissertation is to compare the amount of money 

invested into the commercial advertisement during sport broadcasts at 

the ČT 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.  

Methods: 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.  

Results: 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 Kč. 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. 



	 	

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.  

Keywords: advertisement, hockey, hockey broadcast, rating, advertisement price, 

questionnaire, advertiser 
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1 ÚVOD 

Televize je nedílnou součástí velké části českých domácností, a tak je zapotřebí brát 

v potaz i reklamu, která je s televizními pořady úzce spjata. Tato diplomová práce se 

zaměřuje konkrétně na reklamu během hokejových přenosů vysílaných Českou televizí 

na jejím sportovním kanále ČT sport. Česká televize je veřejnoprávní televizí, kdy 

reklama není právě primárním zdrojem, nýbrž zdrojem financí ke zkvalitňování služeb 

této televize. Hlavní přínos sem proudí z televizních poplatků, a právě reklama přináší 

příjmy dodatečné, které však nelze opomíjet. Ve světě sportu je trend propagace 

a reklamy stále viditelnější, a tak firmy často svádějí boje o to, aby to byly právě ony, 

kdo budou propagovat své produkty během daného sportovního přenosu. Platí zde 

pravidlo, čím větší sportovní akce, tím větší množství nabídek na inzerci, a tak se 

televize nebojí 30 sekundový spot nabízet za opravdu nemalé peníze. O jaké částky jde 

je konkrétně zmíněno v analytické části této práce.  

Cílem této práce je ve své teoretické části představit veškeré pojmy spjaté 

s tématikou týkající se reklamy, televizní sledovanosti a jejích ukazatelů, televizního 

kanálu ČT sport a jeho konkrétních hokejových přenosů a mnohé další termíny, které 

jsou potřebné k porozumění danému tématu. V metodické části je vymezen postup 

sběru dat a jejich rozdělení do jednotlivých skupin, které se týkají zvolených 

hokejových událostí, a dále je upřesněn postup výpočtu konečného koeficientu pomocí 

metody Cost per Thousand. Tato část dále zahrnuje navržené analýzy a postupy vedoucí 

k dosažení cílů této práce. Dále je zde upřesněn proces sestavování dotazníku, počet 

osloveného vzorku a specifikace typu dotazování, o který se jedná a jakým způsobem 

bylo docíleno získání počtu 143 respondentů.  

Po zjištění prvního hlavního cíle této práce, kterým je určení, do které hokejové 

události a její konkrétní části se inzerentům nejvíce vyplatí vložit svou reklamu, je 

dalším krokem porovnání těchto výsledků s druhým cílem, kterým je dotazování široké 

veřejnosti o sledovanosti daných přenosů a jejich spojitost s inzerenty v nich. Dosažení 

těchto cílů a jejich následné vyhodnocení má sloužit pro stávající, ale i budoucí 

inzerenty zvažující nákup reklamního spotu právě na kanále ČT sport.    
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2 CÍLE A ÚKOLY PRÁCE 

Cílem této diplomové práce je pomocí metody Cost per Thousand porovnat 

jednotlivé hokejové sportovní přenosy a jejich části a identifikovat nejefektivnější 

přenos. Toto zjištění slouží pro potenciální inzerenty, a to pro jejich informaci, aby 

věděli, do které části daného přenosu se vyplatí investovat či nikoliv. Druhým přínosem 

práce je pomocí dotazníku zjistit, jak právě firmy, které investují do reklamy během 

hokejových přenosů na velkých akcích, ovlivňují nákupní preference diváků během 

jejich sledování. Dalším důležitým faktorem je také zapamatovatelnost a spojitost firmy 

s daným turnajem a zpětná vazba pomocí dotazníků pro stávající inzerenty.  

Dílčími úkoly této práce jsou detailní analýzy vrcholných hokejových událostí 

a jejich následná komparace. Hodnoty nejsou přesné z důvodu velkého množství dat, 

konkrétně rozsáhlého počtu zápasů a jejich dat o sledovanosti a ceně reklamy. Dalším 

dílčím úkolem je vyhotovení dotazníku týkajícího se sledovanosti daných hokejových 

přenosů, konkrétně zjištění počtu sledovaných přenosů a výše povědomí diváků 

o inzerentech v daných přenosech. Následným dílčím úkolem je analýza obdržených 

dotazníků a jejich vyhodnocení. Tyto výsledky budou po porovnání s výsledky 

získanými pomocí metody Cost Per Thousand použity pro současné či budoucí 

inzerenty při hokejových událostech na kanále ČT sport.  

Práce využije širokého souboru interních a externích dat získaných převážně přímo 

od České televize a od portálu Mediaguru či osobně přímo na dané hokejové události.  

Data získaná od těchto zdrojů budou použita pro výpočty pomocí metody Cost per 

Thousand, zjištění efektivity jednotlivých pořadů či jejich části a pro sestavení 

a vyhodnocení dotazníku.   
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3 TEORETICKÁ ČÁST 

Pro uvedení čtenáře do zkoumané problematiky je nutné poukázat na určité 

základní termíny, které jsou k pochopení tohoto tématu nezbytné. Jedná se především 

o terminologii spjatou s televizní reklamou a metodou Cost per Thousand.  

3.1 Reklama 

S reklamou se stýká každý z nás denně, a to často i bez toho, aby si to uvědomoval. 

V dnešním světě na náš číhá téměř na každém rohu. Setkáme se s ní ve velkém 

množství na sociálních sítích, ale také v dopravních prostředcích a je také nedílnou 

součástí televize, konkrétně tedy jejích příjmů. Tato práce se zaměřuje především na 

reklamu televizní a sportovní, kterým jsou věnovány samostatné podkapitoly.  

Pro reklamu a její šíření je důležité dodržovat pravidla, která jsou s ní spojena. 

Jedná se o například o „Zákon o regulaci reklamy“, „Zákon o ochraně spotřebitele“ či 

„Kodex reklamy“. V reklamě může být použito vše, co neodporuje etickým a mravním 

normám a nesmí se zde objevovat propagace výrobků či služeb, které jsou zdraví 

škodlivé či zakázané.  

Reklama je jednou z forem marketingové komunikace. Jejím smyslem je doručit 

reklamní sdělení cílové skupině a změnit její uvažování, chování – typicky za účelem 

prodeje produktu či komunikované značky. Primárně se jedná o placené informace, 

které jsou šířeny především prostřednictvím televizí, tiskem, rádiem, outdoorem nebo 

internetem. (MEDIAGURU, 2017a) 

Tato sdělení mohou být určena různým cílovým skupinám jako například ženám, 

mužům, dětem, rodinám s dětmi či třeba sportovcům. Cílová skupina reklamy by měla 

být popsána co největším počtem kritérií, přičemž si pomáháme strukturací 

následujících charakteristik: geografie, demografie, psychografie a spotřebitelské 

zvyklosti. (BROKLOVÁ, 2007) Autor Tom Brannan definuje cílovou skupinu jako 

vybranou část veřejnosti, na kterou je propagační sdělení zaměřeno a zároveň jako jeden 

ze tří klíčových prvků propagační strategie. Vedle benefitů a kanálů. (BRANNAN, 

1996) 

Tento typ propagace patří mezi jeden typ marketingové komunikace a využívají 

ho nejen firmy, které se pomocí podnikání snaží dosáhnout co nejvyššího zisku, ale 

i charitativní organizace a muzea. (KOTLER, 2001)  
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Další cílené určení může být specifikováno lokalitou, v tomto případě se 

reklama dělí na zahraniční, celonárodní či regionální. Reklamu dále můžeme dělit dle 

plnění funkcí, kterými jsou funkce informační, přesvědčovací a upomínací. 

(ČÁSLAVOVÁ, 2009) Toto dělení se vztahuje konkrétně i k reklamě sportovní. 

Důležité je rozdělení reklamy na ideovou a imageovou. Tato práce se zaobírá druhou 

zmiňovanou, kterou lze definovat jako převážně dojmovou reklamu zařazující značku 

(firmu, produkt) do určité skupiny. (ZEMAN, 1994)  

3.1.1 Kodex reklamy 

Tento kodex je vydaný Radou pro reklamu a je formulován s cílem, aby reklama 

v České republice sloužila k informování veřejnosti a splňovala etická hlediska 

působení reklamy vyžadovaná občany ČR. Kodex je vydán z důvodu nápomoci, aby 

byla reklama pravdivá, slušná, čestná, a aby v jeho rozsahu byly respektovány 

mezinárodně uznávané zásady reklamní praxe vypracované Mezinárodní obchodní 

komorou.  

Kodex nenahrazuje právní regulaci reklamy, nýbrž na ni navazuje doplněním 

o etické zásady a je určen pro všechny subjekty působící v oblasti reklamy. Je také 

důležitý pro veřejnost, kterou informuje o mezích reklamy a stanovuje její pravidla. 

(MEDIAGURU, 2017b) 

3.1.2 Zákon o regulaci reklamy 

Je velmi důležité zmínit také regulaci reklamy ze strany státu. Ta je dána 

zákonem č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, a změnou a doplněním zákona  

č. 468/1991 Sb., o provozování rozhlasového a televizního vysílání. Kvůli značné 

obsáhlosti zákona uvádím jen jeho obecná ustanovení. 

„(1) Tento zákon zapracovává příslušné předpisy Evropských společenství  

1) upravující regulaci reklamy, která je nekalou obchodní praktikou, reklamy 

srovnávací, reklamy na tabákové výrobky, na humánní léčivé přípravky, na veterinární 

léčivé přípravky, na potraviny a na počáteční a pokračovací kojeneckou výživu,  

a upravuje obecné požadavky na reklamu a její šíření včetně postihů za porušení 

povinností podle tohoto zákona a stanovení orgánů dozoru. Dále upravuje regulaci 

reklamy na alkoholické nápoje, na přípravky na ochranu rostlin, na střelné zbraně  

a střelivo a na činnosti v pohřebnictví.  
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(2) Reklamou se rozumí oznámení, předvedení či jiná prezentace šířené zejména 

komunikačními médii, mající za cíl podporu podnikatelské činnosti, zejména podporu 

spotřeby nebo prodeje zboží, výstavby, pronájmu nebo prodeje nemovitostí, prodeje 

nebo využití práv nebo závazků, podporu poskytování služeb, propagaci ochranné 

známky, 1a) pokud není dále stanoveno jinak.  

(3) Komunikačními médii, kterými je reklama šířena, se rozumí prostředky 

umožňující přenášení reklamy, zejména periodický tisk 2) a neperiodické publikace,  

3) rozhlasové a televizní vysílání 3a), audiovizuální mediální služby na vyžádání  

3b), audiovizuální produkce, 4) počítačové sítě, nosiče audiovizuálních děl, plakáty  

a letáky.  

(4) Sponzorováním se rozumí příspěvek poskytnutý s cílem podporovat výrobu 

nebo prodej zboží, poskytování služeb nebo jiné výkony sponzora. Sponzorem se rozumí 

právnická nebo fyzická osoba, která takový příspěvek k tomuto účelu poskytne.  

(5) Zadavatelem reklamy (dále jen "zadavatel") je pro účely tohoto zákona 

právnická nebo fyzická osoba, která objednala u jiné právnické nebo fyzické osoby 

reklamu.  

(6) Zpracovatelem reklamy (dále jen "zpracovatel") je pro účely tohoto zákona 

právnická nebo fyzická osoba, která pro sebe nebo pro jinou právnickou nebo fyzickou 

osobu zpracovala reklamu.  

(7) Šiřitelem reklamy (dále jen "šiřitel") je pro účely tohoto zákona právnická 

nebo fyzická osoba, která reklamu veřejně šíří.  

(8) Ustanovení tohoto zákona se vztahují na sponzorování, pokud není dále 

stanoveno jinak.“ 

3.1.3 Zákon o ochraně spotřebitele 

Zákon o ochraně spotřebitele č.634/1992 Sb. je velice obsáhlý, avšak pro tuto práci 

jsou stěžejní především jeho části zabývající se reklamou, a to převážně klamavou 

reklamou. Tento zákon upravuje některé podmínky podnikání významné pro ochranu 

spotřebitele, úkoly veřejné správy v oblasti ochrany spotřebitele a oprávnění 

spotřebitelů, sdružení spotřebitelů nebo jiných právnických osob založených k ochraně 

spotřebitele, jakož i mimosoudní řešení spotřebitelských sporů. Zároveň se tento zákon 

vztahuje na nabízení a prodej výrobků a na nabízení a poskytování služeb v případech, 
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kdy k plnění dochází na území České republiky. Na ostatní případy se vztahuje tehdy, 

souvisí-li plnění s podnikatelskou činností provozovanou na území České republiky.  

Druhá část tohoto zákona se mimo jiné věnuje také klamavým konáním. Za 

klamavou obchodní praktiku se považuje praktika, pokud obsahuje věcně nesprávnou 

informaci a je tedy nepravdivá. To vede nebo může vést spotřebitele k rozhodnutí 

ohledně koupě, které by jinak neučinil. Dále se za klamavou považuje také obchodní 

praktika obsahující pravdivou informaci, jestliže vede nebo může vést spotřebitele 

k rozhodnutí ohledně koupě, které by jinak neučinil, pokud jakýmkoli způsobem uvádí 

nebo je schopna uvést spotřebitele v omyl, a to ohledně 

• existence a podstaty výrobku nebo služby 

• hlavních znaků výrobku nebo služby, jako jsou údaje o jejich dostupnosti, 

výhodách, rizicích, provedení, složení, příslušenství, poprodejním servisu 

a vyřizování reklamací a stížností, výrobním postupu a datu výroby nebo 

dodání, způsobu dodání, způsobilosti k účelu použití, možnosti použití, 

množství, specifikaci, zeměpisném nebo obchodním původu, očekávaných 

výsledcích jejich použití nebo výsledcích a provedených zkouškách nebo 

kontrolách 

•  rozsahu závazku prodávajícího, motivu pro obchodní praktiku a podstaty 

prodejního postupu, prohlášení nebo symbolu týkajících se přímého nebo 

nepřímého sponzorování nebo schválení prodávajícího nebo výrobku nebo 

služby 

• ceny nebo způsobu výpočtu ceny anebo existence konkrétní cenové výhody 

• nutnosti servisu, náhradního dílu, výměny nebo opravy 

• podstaty, charakteristických rysů a práv prodávajícího nebo jeho zástupce, 

například jeho identifikace a majetku, způsobilosti, postavení, schválení, 

přidružení nebo vztahů, práv průmyslového, obchodního nebo duševního 

vlastnictví nebo jeho ocenění a vyznamenání 

• práv spotřebitele, včetně práva na náhradní dodání nebo vrácení kupní ceny 

vyplývajících z práv z vadného plnění nebo rizika, kterému může být 

vystaven 

Dalším případem, kdy se obchodní praktika, v tomto případě reklama, považuje 

za klamavou, je, pokud ve věcných souvislostech, s přihlédnutím ke všem jejím rysům 
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a okolnostem, vede nebo může vést k tomu, že spotřebitel učiní rozhodnutí ohledně 

koupě, které by jinak neučinil, a pokud zahrnuje 

• jakékoli uvádění výrobku nebo služby na trh, včetně srovnávací reklamy, 

které vede k záměně s jiným výrobkem nebo službou 

• jakékoli uvádění výrobku nebo služby na trh, včetně srovnávací reklamy, 

které vede k záměně s ochrannou známkou, obchodní firmou nebo jinými 

rozlišovacími znaky jiného prodávajícího 

• nedodržení jednoznačného závazku obsaženého v kodexu chování, 

k jehož dodržování se prodávající prokazatelně zavázal 

3.1.4 Televizní reklama 

Jak již bylo výše zmíněno, tato práce se věnuje výhradně reklamě na televizním 

kanále ČT sport. V tomto případě reklama tedy neslouží jako hlavní zdroj finančních 

prostředků, ale jako zdroj sekundární. Jedná se o druh reklamy s vysokou účinností, 

a i proto je o něj velký zájem. Mezi výhody televizní reklamy se řadí schopnost 

kombinace zvuku, obrazu a pohybu, apelace na smysly, vysoká pozornost ze strany 

diváka, vysoký dosah a také flexibilita v časovém plánování. (VYSEKALOVÁ, 2012) 

Televizní reklama má také svá pravidla a maximální denní vysílací čas, který závisí 

individuálně na daném televizním kanálu. Tento časový rozsah reklamy pro ČT2 

a ČT sport definuje jako čas vyhrazený reklamě na těchto programech, který nesmí 

přesáhnout 0,5 % denního vysílacího času na každém z těchto programů, přičemž prime 

time nesmí překročit 6 minut v průběhu jedné vysílací hodiny na žádném z těchto 

programů. (ČESKÁ TELEVIZE, 2017a)  

Konkrétně tedy na kanále ČT sport, který je pro tuto práci stěžejní, činí maximální 

délka času reklamy, kterou může tento kanál odvysílat, 7 minut a 24 sekund. Toto číslo 

je odvozeno od celkového vysílacího času tohoto kanálu, který je u ČT sport  

24 hodin denně.  

3.1.4.1 Prime time 

Tento pojem vyjadřuje hlavní vysílací čas v televizi či rádiu. Jedná se o denní dobu, 

která je pro dané médium charakteristická nejvyšším počtem diváků či posluchačů 

z celého dne.  

Právě do prime time je soustřeďována hlavní programová pozornost managementu 

televizních a rádiových stanic. Je to zároveň doba, která je nejpřitažlivější pro inzerenty. 
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Podle mediálního slovníku vydávaného internetovým portálem Mediaguru se prime 

time v televizním vysílání vymezuje dobou od 19:00  do 23:00. Konečná úprava tohoto 

času však záleží na kanálu samotném. Naopak úplně v jiný denní čas mají svůj prime 

time rádiové stanice, kdy jde o ranní a dopolední hodiny, nejčastěji v časovém rozmezí 

6:00 – 10:00. (MEDIAGURU, 2017c).  

Všeobecné smluvní podmínky pro televizní vysílání reklamy v České televizi 

konkretizují prime time pro tento kanál. Prime time se tedy na ČT rozumí doba od 

19:00 do 22:00 příslušného dne. Pro prime time reklamu je zde regulace, která 

stanovuje čas vyhrazený reklamě v tuto dobu a je to 6 minut v průběhu jedné vysílací 

hodiny. (ČESKÁ TELEVIZE, 2017b)  

3.1.4.2 Cena reklamy 

Reklamní spoty na ČT sport jsou účtovány v souladu s platným ceníkem. Ceníky 

jsou veřejně k dispozici na internetových stránkách České televize a jsou zveřejňovány 

s dostatečným předstihem. Nalezneme zde ceníky jak měsíční, tak i ceníky na 

individuální akce, které se od měsíčních liší právě svou vyšší cenou. Příkladem ceníku 

vytvořeného na individuální akci je ceník pro Mistrovství světa v hokeji v Praze 2015 či 

v Paříži 2017. Naopak pro Světový pohár v ledním hokeji v Torontu 2016 cena za spot 

vycházela z klasického měsíčního ceníku. Jako příklad slouží obrázek č.1, kdy veškeré 

červnové pořady vysílané na kanále ČT sport se řídí měsíčním ceníkem, kromě Tour de 

France označenou bíle, pro kterou byl vytvořen ceník individuální.  

Obrázek č.1: Ceník reklamy pro červen 2017 

 

Zdroj: Česká televize 
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3.1.4.3 Inzertní možnosti 

Pro hokejové přenosy, které jsou pro tuto práci stěžejní, existuje množství možností, 

které potenciální inzerent může poptávat.  Dle portálu Mediaguru bylo konkrétně pro 

Mistrovství světa v hokeji 2017 konané v Paříži a v Německu nabídnuto 6 možností, jak 

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

První je sponzoring, který lze definovat jako termín, který se využívá k získání práv 

přičleněných nebo přímo spojovaných s produktem nebo akcí s cílem získat užitek 

z tohoto spojení. Sponzor pak využívá tohoto vztahu k dosažení svých propagačních 

cílů nebo k podpoře širších marketingových cílů. Práva získaná z tohoto vztahu mohou 

zahrnovat maloobchodní příležitosti, koupi práva na užití jména ve vysílacích časech 

nebo programu hospitality. (MULLIN, HARDY, SUTTON, 2000) Na letošním 

světovém šampionátu byl možný sponzoring ve formě sponzorování přímých přenosů 

nebo upoutávky programu. Sponzoring se stále dle stejného portálu drží posledních 6 let 

na druhé příčce nejpoptávanějšího typu reklamy z výše popisovaných inzertních 

možností. 

Druhým typem inzertní možnosti je product placement, pro který v České republice 

existuje novela zákona od 1. června 2010 a umožňuje provozovatelům televizního 

vysílání umisťovat produkty do svých pořadů. Do této doby byl product placement pro 

českého diváka neznámý. Dle zákona č.231/2001 Sb. je product placement definován 

jako jakákoliv podoba začlenění výrobku, služby, ochranné známky, která se k výrobku 

nebo službě váže, nebo zmínka o výrobku a službě v pořadu za úplatu nebo obdobnou 

protihodnotu. (ZÁKON O PROVOZOVÁNÍ ROZHLASOVÉHO A TELEVIZNÍHO 

VYSÍLÁNÍ, 2001) Product placement je při hokejových přenosech nejčastěji využíván 

výrobci nápojů. Při světovém šampionátu v Praze v roce 2015 této inzerce využila firma 

Coca-Cola, naopak při Světovém poháru v Torontu a tento rok na MS v Paříži v mezi 

přestávkovém programu televizní diváci neviděli před komentátory žádné zastoupení 

nápojové firmy.  

Další možností, jak inzerovat, je pomocí webových speciálů či speciálních projektů. 

Mezi speciální projekty se řadí divácké soutěže během daného přenosu, nejčastěji 

o přestávkách přenosů. Dále pak mini pořady, což jsou krátké pořady, pomocí kterých 

se  snaží ČT sport upoutat na daný přenos, ať už s několikadenním předstihem či přímo 

v den přenosu. Mezi webové speciály patří pre-rolly a post-rolly, což jsou krátké 
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videoreklamy běžící před nebo naopak po daném přenosu. Pre-rolly jsou velmi efektivní 

z důvodu těsné návaznosti na blížící se přenos.  

Nejpoužívanějším typem je spotová reklama, tzv. klasický spot nebo TV spot. Tento 

druh může mít rozdílnou délku od 5 sekund až po minutové spoty, delší se již vyskytují 

jen velmi zřídka. Vliv na délku spotů mají peníze, protože čím je TV spot delší, tím je 

dražší a naopak. Nejčastěji se vyskytuje spotová reklama v 30 sekundové podobě 

a z tohoto času vychází i ceníky, které 30 sekundové spoty berou jako základní. Cena 

TV spotů jiných délek je dána cenovými koeficienty, které jsou znázorněny na obrázku 

č.2. Spot o délce 10 sekund má koeficient 0,5, tudíž stojí polovinu půlminutového 

spotu.  

Obrázek č.2: Koeficienty reklamy 

 

Zdroj: Česká televize 

Pro televizní stanice je obtížnější skládat do reklamních bloků spoty různých délek, 

proto zadavatelé reklamy za jiné než 30 sekundové spoty připlácejí právě formou 

koeficientů. To lze vyčíst i z obrázku č.2, kde spot o délce 15 sekund stojí více než tři 

čtvrtiny ceny toho půlminutového, konkrétně jeho cenový koeficient je pro  

ČT sport 0,77. (MEDIAGURU, 2017e)  

Posledním používaným typem reklamy je injektáž, což je forma sponzorského 

vzkazu s kratší délkou. Jedná se o vklíčování obrazového záznamu sponzorského 

vzkazu formou symbolu, loga či ochranné známky sponzora nebo jeho služby do 

vysílání pořadu. V průběhu některých pořadů, zejména sportovních přenosů, lze na TV 

obrazovce sledovat komerční vzkazy. Obvykle jde o zadavatele, kteří se chtějí spojit 

s konkrétní sportovní událostí. Přímo u hokeje ještě tato inzertní možnost není divákům 

tak vryta do paměti, ale vhodným příkladem je Česká spořitelna a její injektáž 

v průběhu dostihových závodů. Při injektáži je třeba respektovat nepřekrývání a vnitřní 

strukturu pořadu. Injektáž je umístěna v průběhu pořadu, a to v pravém dolním rohu 

obrazovky po dobu 5 sekund. Její velikost je specifikována na 1/16 obrazovky. 

(SPONZORPORADU, 2017)  
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3.1.5 Koncesionářské poplatky 

Koncesionářské poplatky jsou upraveny zákonem č. 348/2005 Sb, o rozhlasových 

a televizních poplatcích, který stanovuje jejich výši. U veřejnoprávní České televize 

hrají koncesionářské poplatky významnou roli. Jedná se o primární příjem tohoto 

kanálu. Výše poplatků zůstává již od roku 2008 nezměněna a měsíční televizní poplatek 

činí 135 Kč a rozhlasový poplatek 45 Kč. Jediná výjimka pro osvobození od těchto 

poplatků může být udělena fyzickým osobám ze zdravotních (slepota či hluchota) či 

sociálních důvodů. Lidé, kteří tyto poplatky neplatí a kteří jsou odhaleni, jsou 

označováni jako „černí posluchači“ nebo „černí diváci“ a jsou povinni zaplatit kromě 

dlužných poplatků i přirážku. Ta činí 5 000 Kč za nenahlášený rozhlasový přijímač 

a 10 000 Kč za nenahlášený televizor.  

3.2 Sport 

Sport jakožto pohyb nám především umožňuje rozvíjet naši fyzickou i psychickou 

kondici, což vyjadřuje známý řecký pojem kalokagathia, který Kössel definuje jako 

„ideál všestranné a harmonické výchovy slučující fyzickou zdatnost s rozumovou 

a mravní vyspělostí“. (KÖSSEL, a další, 2008)  

V akademickém slovníku je pak sport definován ve dvou rovinách. Za prvé jako 

pohybová činnost prováděná zpravidla soutěživou formou nebo za druhé jako činnost 

provozovaná ze záliby, pro zábavu. Sport se pomocí této definice řadí do širšího celku 

tělesné kultury. (DĚKANOVSKÝ, 2008)  

V současné době je sport ovlivňován velkým množstvím vnějších faktorů, jako je 

především politika. Tento faktor a mnohé další byly v minulosti od sportu oddělovány. 

„Kdokoliv řekl, že sport nemá nic společného s politikou, se mýlil.“ (WATT, 2003) 

napsal ve svém díle Sports management and administration autor Watt, který tím jen 

potvrdil sílící vliv tohoto faktoru. 

Se sportem jsou spjaty dva důležité prameny, které popisují vztah státní správy 

a sportu. Prvním je Evropská charta sportu podepsaná všemi členskými zeměmi Rady 

Evropy v roce 1992. Tato charta určuje postavení sportu ve společnosti a definuje vztah 

a péči státu o sport. Další významnou publikací v rámci Evropské unie je Bílá kniha 

o sportu. Významné je v ní především zdůraznění důležitosti sportu jakožto 

ekonomického a společenského fenoménu. (Council of Europe, 2012) 
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3.2.1 Sportovní reklama 

Reklama umisťovaná ve sportovním prostředí je stále populárnější, a to jak pro 

velké firmy, tak i pro ty, kteří na trh vstupují nově s vidinou co největšího zviditelnění 

jejich produktu, v případě této práce především produktu sportovního. Americký autor 

Mullin uvádí, že „Sportovní produkt je komplexní soubor obsahující hmotné 

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

Pojem sportovní reklama je vztahován k reklamě, která využívá specifických 

médií komunikace z oblasti sportu. Patří sem dresy a výstroj sportovců, sportovní nářadí 

a náčiní, startovní čísla, mantinely, výsledkové tabule a ukazatele a další. Také 

sportovní reklama využívá obecná média jako televizi, rozhlas, denní tisk, časopisy, 

plakáty a film. (ČÁSLAVOVÁ, 2009) Dominantním posláním sportovní reklamy jako 

organické složky managementu, respektive marketingu, je přispívat efektivně 

především k jejich ekonomické prosperitě a životaschopnosti. (KLATTEL, 1988) 

Jednou z nejstarších reklamních strategií popisující proces od upoutání pozornosti 

k vyvolání reakce u spotřebitele je model AIDA. Jedná se o anglickou zkratku slov 

Attention-Interest-Desire-Action, která se do českého jazyka popisuje jako následující 

4 kroky podle kterých lze vytvořit efektivní reklamu. Krokem číslo jedna je upoutání 

pozornosti, následně vzbuzení zájmu o informace a produkt, dále pak vytvoření touhy 

a posledním krokem je výzva k akci. Tato strategie se ujala i ve sportovní reklamě 

a tvůrci reklam jí i dnes považují za velmi efektivní. (SCHULTZ, 1995)  

V prostředí sportovní reklamy je konkurence značná, a tak je důležité umět se od 

ostatních odlišit. Řada firem ve snaze zvýšit účinnost své reklamy využívá známé 

osobnosti, které přinášejí reklamní sdělení. V současné době se s tímto typem 

reklamního sdělení můžeme setkat na kanále ČT sport například u biatlonové závodnice 

Gabriely Koukalové prezentující značku Hamé. Z hokejového prostředí využívá 

známých tváří nejčastěji Pilsner Urquell, který již tradičně před a během hokejového 

šampionátu prezentuje své spoty právě s aktuálními reprezentanty. Pro tento rok se 

v něm objevili Pavel Francouz, Jakub Lev či Lukáš Radil.  Nutno podotknout, že 

použitím známé tváře se produkt stává atraktivnějším a často věrohodnějším. Na druhou 

stranu je tento typ reklamy velmi nákladný a pouze malé množství inzerentů si jej může 

dovolit.  
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3.2.2 Sportovní divák 

Zprvu se sportovní disciplíny sledovaly výhradně v místě konání. Již ve starém 

Řecku lze sledovat diferenciaci rolí na přímé účastníky a diváky. Toto členění 

nacházíme v centrech kulturního a ekonomického rozmachu, především 

u rozvinutějších forem organizovaných her, protože tato centra měla dostatek zdrojů 

k jejich zajištění. (TOMEK, 2003) Sportovní divák je jako jedinec předmětem zájmu 

psychologie sportu, která se zaměřuje na sportovního diváka jako na aktivního svědka 

sportovních událostí, ať už přímo na stadionu nebo zprostředkovaně přes různá média. 

(WANN, 1997) 

Podle Hobzy se motivy ke sledování sportovního utkání dělí na sociodemografické, 

ekonomické, kvalitativní a bezprostřední. (HOBZA, a další, 2006)  

Pro sociodemografické faktory jsou důležité údaje o počtu obyvatel a etnických 

menšinách. Čím lidnatější národ, tím větší předpoklad pro vychování kvalitního 

sportovce v různých disciplínách. Etnické menšiny mají význam pro sledovanost sportů. 

Tvoří základ sledovanosti sportů pro ně typických a jsou-li dostatečně početné, může 

dojít k navýšení finančních prostředků například ze vstupného i z utkání, které pro 

domácí obyvatele není atraktivní nebo se jich vůbec netýká.  

Za ekonomický faktor jsou brána rozhodování a hodnocení účasti diváka na 

sportovní události z hlediska ceny vstupného, vlastního příjmu a dalších nákladů, což 

může být občerstvení, doprava a další. Na základě těchto faktorů se divák rozhoduje, 

zda bude sledovat událost přímo v dějišti nebo v televizi či na počítači, popřípadě 

vůbec.  

Jako kvalitativní faktory označuje Hobza ty, které ovlivňují sledovanost sportu na 

základě atraktivity jeho obsahu. To ovlivňuje aktuální forma, postavení účastníků 

v tabulce, rozlosování či počet oblíbených a kvalitních sportovců.  

Posledním typem jsou faktory bezprostřední, které jsou definovány jako atraktivita 

samotné sportovní disciplíny – akce, či aktuální vývoj a dramatičnost dané soutěže. 

(HOBZA, a další, 2006) 
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3.3 Česká televize a její sportovní kanál ČT sport 

Vysílání České televize funguje od 1. 1. 1992, kdy se začalo vysílat zpravodajství 

a také se vytvořila programová koncepce a organizační struktura televize.  Prvním 

generálním ředitelem se stal Ivo Mathé. V roce 1995 započal své vysílání i druhý kanál, 

a to ČT2, který byl zaměřen na menšinové divácké zájmy a sloužil jako program 

doplňkový k hlavnímu programu ČT1, jehož nabídka byla v té době považována za 

univerzální. Ve stejném roce také vstoupil v platnost zákon o televizních a rozhlasových 

poplatcích, jejíchž výše v té době činila 50 Kč za televizi a 25 Kč za rozhlas. O dva 

roky později došlo ke zvýšení těchto částek z 50 Kč na 65 Kč a u rozhlasu na 37 Kč. 

Důležitou změnou v tomto roce bylo také zavedení čtyřiadvacetihodinového 

programového servisu na kanále ČT1, které na kanále ČT2 začalo v roce 1999. Pro 

veřejnost nejznámější generální ředitel Jiří Janeček byl zvolen do své funkce v roce 

2003. V předchozích letech pracoval v redakci zpravodajství ČT a vystupoval jako 

moderátor hlavního zpravodajského pořadu České televize známého pod názvem 

Události. Z funkce odstoupil v roce 2011 a to ze zdravotních důvodů. Od této chvíle až 

po současnost přebral jeho funkci Petr Dvořák, který dříve působil po 7 let v čele 

konkurenční televize Nova. (ČESKÁ TELEVIZE, 2010a) 

Tato práce se zabývá pouze sportovními přenosy vysílanými na kanále ČT sport. 

Tento kanál odstartoval své vysílání v roce 2006, přesně v den zahájení dvacátých ZOH  

v italském Turíně a funguje 24 hodin denně. Dříve byly vysílány veškeré sportovní 

přenosy na ČT2 a při vzniku ČT sport z tohoto kanálu téměř zmizely. Na ČT2 se 

sportovní přenosy objevují pouze v případě krytí významných sportovních akcí, kdy 

Česká televize nechce přijít ani o jeden z vysílaných přímých přenosů. 

(TELEDIRECTO, 2014) V nočních hodinách jsou vysílána převážně opakování 

přenosů, které byly zařazeny do programu den předem v přímém přenosu či pořady 

s vysokou sledovaností a u diváků oblíbené. Během své jedenáctileté existence tento 

kanál změnil název, grafiku i znělku. ČT sport se snaží do svého vysílání zařazovat 

pořady i méně známých sportů, právě z důvodů jejich propagace a zapsání se do 

povědomí divákům.  
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3.3.1 Příjmy z reklamy 

Od roku 1989 získala reklama velký význam pro Československou a později 

Českou televizi, jelikož přispívala velkou částí do rozpočtu televize. Na 

počátku devadesátých let mohla reklama zabírat až 3 % denního vysílacího času, ale 

postupem času docházelo ke snižování tohoto času a v roce 2007 se tato hranice usadila 

na 0,5 % denního vysílání. V roce 2008 došlo k zákazu využívání zisků z reklamy pro 

své vlastní účely. Až dodnes jsou tyto zisky posílány na státem určené projekty, kterými 

jsou například Státní fond pro podporu a rozvoj české kinematografie a účet pro rozvoj 

digitálního vysílání nebo Státní fondu kultury. Konkrétně pro kanál ČT sport putují 

výnosy z reklam na výrobu sportovních přenosů.  

Na podzim roku 2011 došlo v oblasti reklamního vysílání v České televizi k zásadní 

změně. Rada České televize se na 19. zasedání roku 2011 usnesla  

na novelizaci zákona. Účinnosti nabyl zákon č. 302/2011 Sb., jímž se mění zákon 

483/1991 Sb., o České televizi, a některé další zákony. Tento zákon také ukotvuje denní 

vysílací čas reklamy na 0,5 % a v době od 19:00 do 22:00 hodin nesmí být reklama 

vysílána déle než 6 minut během jedné hodiny. Toto je platné pro kanály ČT2 

a ČT sport. Dalším omezením přicházejícím s platností tohoto zákona je úplné vyřazení 

teleshoppingu kromě reklamy, která je přímo spojená s vysíláním kulturní či sportovní 

události a je nezbytná k získání televizních práv na její vysílání. (ČESKÁ TELEVIZE, 

2010a) 

3.3.2 Inzerce na ČT sport 

Na internetových stránkách České televize je každý měsíc vyvěšen ceník reklamy, 

který udává cenu inzerce pro daný přenos včetně možností výběru délky spotu. 

Dlouhodobě platí čím delší spot, tím je pro inzerenta nákladnější. Pro velké akce typu 

Olympijské hry, fotbalová Liga mistrů či některá MS jsou zhotovovány ceníky speciální 

a ty jsou na webových stránkách k dispozici s několika měsíčním předstihem, nejméně 

však 3 měsíce před akcí. Speciální ceníky jsou dražší, jelikož zájem o tyto akce je 

vysoký, a to jak z pohledu divácké sledovanosti, tak z pohledu inzerentů. Reklamu 

během sportovního přenosu si inzerent může zakoupit v různém místě přenosu. 

V případě hokeje se často objevuje ceník obsahující více možností na zakoupení spotu.  

Příkladem je obrázek č.3, kdy ČT inzerentovi nabízí 9 možností, kde si může zakoupit 

místo pro reklamní spot a to před úvodním buly, v power breaku - tedy reklama 
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vkládaná do přerušení hry, po 1.třetině, před 2.třetinou, další power break, po 2.třetině, 

před 3.třetinou poslední power break a po buly. Možností je tedy celá řada, některé jsou 

však velmi žádané jako power breaky, kdy přestávka je tak krátká, že se samotnému 

divákovi nevyplatí od televize vstát a počká si raději na přestávku mezi třetinami. Od 

toho se odvíjí i cena power breaků, která je výrazně dražší.V případě dalších 

významných akcí přidává ČT sport k běžné ceně spotové reklamy různé koeficienty. 

Příkladem je koeficient sezónní a koeficient exkluzivity pořadu, kdy právě tyto 

koeficienty dělají reklamu pro inzerenty dražší.  

Obrázek č.3: Možnosti umístění reklamního spotu v Kč 

 

Zdroj: Česká televize 

3.3.3 Hokej 

Hokej se stal oživením poměrně bohatého sportovního života už na přelomu 

19. a 20. století, kdy mezi tehdejší a dnešní podobou tohoto sportu najdeme značné 

rozdíly. Na počátku se hrálo o jedenácti hráčích, s kulatým míčkem a holemi 

podobnými násadám od deštníku. Pro tuto původní formu hokeje se vžil název bandy. 

Zanedlouho však začal na kontinent vstupovat hokej jiný, známý pod názvem kanadský. 

Velikost hřiště byla jiná, počet hráčů se lišil a hole byly rozdílné. První utkání u nás 

bylo odehráno v Praze v roce 1901 mezi týmy Slavia Praha a Bruslařským závodním 

kubem BZK. Slavia tento zápas vyhrála 11:4 a tento klub do této doby známý pouze 

svými atlety a fotbalisty se začal pomalu ukazovat i jako hokejový.  

První zlatá medaile z MS přišla v roce 1947, kdy mužstvo Československa vyhrálo 

na domácím ledě v Praze na Štvanici. Dále následovaly roky méně úspěšné, ty však 

střídaly i roky medailové. Na konci 80. let se výrazně změnila mapa Evropy a následně 

i geografie světového hokeje. Po pádu komunistických režimů přestala existovat 

Železná opona mezi Západem a Východem. Rozpadl se Sovětský svaz, začaly vznikat 

nové, samostatné státy. V roce 1993 došlo k rozdělení Československa. Výběr, který 

nastoupil na MS do 20 let, byl posledním, který tvořili Češi a Slováci společně. Na 
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olympiádě 1994 v Lillehammeru si poprvé na velkém turnaji zahráli proti sobě. Po 

převratných politických změnách už mohli konečně i hráči z postkomunistických zemí 

svobodně odcházet do nejlákavější kanadsko-americké soutěže, tedy NHL či do jiných 

kvalitních soutěží v západní Evropě a Skandinávii. Toto období lze v hokeji považovat 

za zlomové. Český hokej se ze situace v 90. letech nějakou dobu vzpamatovával, ale 

poté přišlo období, jaké jeho historie nepamatuje. Vše započalo titulem mistrů světa ve 

Vídni 1996 a vyvrcholilo nejcennějším triumfem na OH v Naganu 1998. Na generaci 

hráčů kolem Roberta Reichla, Davida Výborného, Pavla Patery či Martina Ručinského 

se dodnes nezapomíná. (ČSLH, 2013) Tento olympijský trumf probudil v lidech 

národní hrdost a hokejistům dodal sebevědomí. Nagano se stalo vrcholem a zároveň 

symbolem zlatého věku českého hokeje. V letech 1999 – 2001 vyhráli čeští hokejisté 

titul světových šampionů třikrát po sobě. Takovýto poslední titul získala česká 

reprezentace v roce 2010 v Kolíně nad Rýnem, kdy v památném čtvrtfinále zdolala 

Švédsko. Jak již bylo zmíněno, tak hokej v lidech díky zmíněné úspěšné historii 

vzbuzuje hrdost. Každoročně na počátku května se hraje MS, kdy fanoušci tohoto 

sportu doufají, že opět nastanou ty zlaté časy. Jde o kolektivní sport, který spojuje 

početné skupiny lidí, což bylo vidět především při posledním domácím MS 2015. 

Divácká návštěvnost na stadionech překonala dosavadní rekord a organizačně si všichni 

včetně hráčů tento turnaj jen vychvalovali. 

3.3.3.1 Hokej na obrazovkách České televize 

Historicky prvním zápasem v přímém přenosu byl zápas Praha – Leksand 

z 11. února 1955. Tento zápas vysílala tehdy Československá televize na svém jediném 

dostupném programu. V první hokejové sezóně 1956/1957 pak mohli diváci sledovat 

celkem 2 utkání, a to za celou sezónu. Dnes už je standard vysílání u ČT sport, odvysílat 

minimálně jedno utkání v průběhu každého kola. Divák má dále možnost zhlédnout 

další utkání na internetu, přičemž ČT se ve vysílání hokejového magazínu živě spojuje 

s každým stadionem. (RADIOTV, 2015) To hovoří o popularitě hokeje u českého 

diváka. O televizní práva na vysílání hokejových soutěží je veliký zájem, ČT zatím však 

zdárně vzdoruje rostoucím cenám a daří se jí udržet vysílací práva pro sebe. V historii 

kanálu ČT sport jsou to právě hokejové přenosy, které nejvíce lákaly diváky 

k obrazovkám, což dokazuje obrázek níže.  
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Obrázek č.4: Nejsledovanější pořady v historii kanálu ČT sport 

 

Zdroj: www.mediaguru.cz 

Celkově se mezi 10 nejsledovanějších pořadů v historii kanálu ČT sport zapsalo 

hned 9 hokejových přenosů, z čehož se v 8 případech jednalo o zápasy a v jednom 

případě šlo o hokejové studio. Jediným odlišným pořadem, který se vešel do tohoto 

hodnocení, byl finálový závod na 3 000 m v rychlobruslení na ZOH 2014, kde si 

Martina Sáblíková dojela pro stříbrnou olympijskou medaili. Na základě této tabulky 

lze vyvodit závěr, že pro Českou televizi je vysílání hokejových akcí bráno jako 

stěžejní, jelikož jí zajišťuje nejvyšší čísla sledovanosti, a to až nad 2 miliony diváků.   

3.3.4 Významné hokejové turnaje vysílané na kanále ČT sport 

Pro tuto práci byly zvolené 4 významné hokejové turnaje, které se odehrály 

v časovém úseku tří let. Jedná se o lední hokej na Zimních olympijských hrách v Soči 

v roce 2014, v následujícím roce pak největší sportovní událostí v České republice bylo 

právě hokejové Mistrovství světa 2015, Světový pohár v ledním hokeji v Torontu 2016 

a letošní Mistrovství světa pořádané dvěma zeměmi Německem a Francií.  Každá 

z těchto akcí má svá specifika, která jsou uvedena v následujících stranách práce.  
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Důvodem zvolení dvou světových šampionátů je jejich rozdílnost v mnoha faktorech 

jako například sledovanost, cena reklamy, či atraktivita pro českého diváka. Mistrovství 

pořádané Českou republikou na sebe strhlo mnohem větší pozornost, a tak je zajímavé 

výše zmíněné rozdílové faktory porovnat.  

3.3.4.1 Mistrovství světa v hokeji 2015 a 2017 

Světový hokejový šampionát se koná již tradičně na počátku května každého 

roku. V roce 2015 se hostitelskou zemí stála právě Česká republika, která si podle 

konečných reportů vedla více než dobře. Pro samostatnou Českou republiku to bylo 

podruhé, co sem šampionát zavítal. Poprvé to bylo v roce 2004, kdy právě k této 

vrcholné akci byla vybudována dnešní víceúčelová O2 aréna, v té době postavena pod 

názvem Sazka aréna. Právě první akcí, která se zde odehrála, bylo MS 2004.  

Mistrovství světa 2015 hostila dvě města, a to Praha a Ostrava. Turnaje se 

zúčastnilo celkem 16 týmů, a to 14 nejlepších z minulého mistrovství a 2 postupující 

z minulého ročníku skupiny A divize 1, kterými bylo Slovinsko a Rakousko. 

O pořadateli toho mistrovství bylo rozhodnuto již od roku 2010, kdy při rozhodování 

Mezinárodní hokejové federace IIHF padlo 84 hlasů právě pro Českou republiku 

a pouze 22 pro protikandidáta Ukrajinu. Vysílací práva na tuto událost měla již tradičně 

ČT sport, a to na všech 64 utkání, kdy některé zápasy z důvodu překrývání nemohly být 

vysílány v přímém přenosu. Již před touto událostí oznámil Jaromír Jágr, že se jedná 

o jeho poslední turnaj v reprezentačním dresu, čímž zájem o vstupenky ještě vzrostl. 

Celkově se tento světový šampionát zapsal do historie rekordem, konkrétně 

v návštěvnosti. V součtu se přišlo na utkání podívat 741 490 diváků, čímž byla 

překonána o více než sto tisíc návštěvnost z roku předešlého z Minsku. Sám předseda 

IIHF René Fasel toto mistrovství zhodnotil pozitivními slovy „Mistrovství světa 

v ledním hokeji představuje ochrannou známku pro nejvyšší úroveň ledního hokeje 

a událost v roce 2015 prokázala opět svou celosvětovou přitažlivost a rostoucí 

poptávku.“ (INSIDE THE GAMES, 2015) Česká reprezentace se dostala do bojů 

o medaile, což podpořilo i televizní sledovanost, která je pro tuto práci stěžejní.  

Druhý vybraný světový šampionát se uskutečnil v tomto roce a tentokrát měl 

hned dvě pořadatelské země. Hostilo jej Německo v Kolíně nad Rýnem a Francie 

v Paříži, přičemž ani jedna z těchto zemí není považována za vyloženě hokejovou. Na 

to nakonec pořadatelské země doplatily, jelikož v Paříži, kde byla kapacita stadionu  
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15 000 diváků, byl nakonec pouze jediný zápas vyprodaný, a to duel domácí Francie 

s Kanadou. Obě čtvrtfinálová utkání přímo v pařížské AccorHotels areně sledovali jen 

opravdu ti nejvěrnější fanoušci, jelikož na zápase ČR – Rusko bylo pouze 6 209 diváků 

a na druhém čtvrtfinále Švédsko – Švýcarsko 8 417 diváků. Televizní sledovanosti 

naopak pomohl vydařený přípravný turnaj Carlson Hockey Games v Českých 

Budějovicích, který česká reprezentace odehrála týden před začátkem MS a poradila si 

na něm s Finskem, Švédskem a Rusku podlehla až po nájezdech. Česká reprezentace se 

s tímto turnajem rozloučila již po zmíněném čtvrtfinále s Ruskem, což mělo vliv na 

následnou televizní sledovanost ostatních zápasů. Dohromady se turnaje zúčastnilo 

16 zemí a televizní kanál měl práva na všech 64 zápasů.  

Tuto sportovní událost jsem si v obou případech shodně rozdělila do tří skupin. 

První jsou zápasy odehrané v základní části neboli ve skupinách, poté vyřazovací část 

a nakonec finálové utkání.  

3.3.4.2 Světový pohár v hokeji 2016 

Tento turnaj vznikl v roce 1996 jako nástupce prestižního Kanadského poháru. 

Zatím si svou tradici nestihl zcela vybudovat, jelikož se poté hrál pouze dvakrát, a to 

v letech 2004 a 2016. V následujících letech by se však měl odehrát každé čtyři roky, a 

to přesně v polovině meziobdobí mezi Zimními olympijskými hrami. I když se v tomto 

turnaji představuje vždy pouze 8 týmů, Česká republika mezi těmito týmy zatím 

nechyběla. (SPORTZOOM, 2016) 

V roce 2016 se Světový pohár uskutečnil v kanadském Torontu, kde se hlavním 

dějištěm pro všechny zápasy stala aréna Air Canada Centre s kapacitou 18 819. 

Zajímavostí jsou rozměry hřiště, které má oproti Mistrovství světa rozměry hřiště NHL. 

Stejně tak rozhodčí pro tento turnaj jsou dodáni z řad NHL. Celkem se tohoto turnaje 

zúčastnilo 8 týmů a dohromady bylo odehráno 16 zápasů, přičemž všechny byly 

odvysílány kanálem ČT sport. Výhodou světového poháru byl jeho termín konání, a to 

září. Každoroční MS v hokeji se potýká s únavou hráčů po klubové sezoně či ještě stále 

se hrající sezonou zámořské NHL, kdy se pak hráči úspěšných týmů nemohou zúčastnit. 

Světový pohár tak právě pro svůj termín dává příležitost vidět opravdu ten nejlepší 

hokej včetně těch nejlepších hráčů z NHL, jakými jsou v současnosti mladíci Patrik 

Laine, Connor McDavid či kapitán kanadského týmu pro tento turnaj Sidney Crosby. 

Pro tuto práci jsem Světový pohár v Torontu rozdělila na stejné tři části jako u MS 
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v hokeji s jediným rozdílem, že finálová utkání se v tomto případě hrají na dvě vítězná 

utkání, a tak jsou získaná data zprůměrovaná. (MSHOKEJ, 2017) 

3.3.4.3 Zimní olympijské hry v Soči 2014 - hokej 

 Hokejové zápasy v rámci XXII. zimních olympijských her se konaly v hale 

Bolšoj a Šajba v městě Soči. Kluziště bylo tentokrát dle pravidel IIHF a odpovídalo tak 

standardu 60x30 metrů. Pro tento turnaj je vždy klíčové, jak se dohodne Mezinárodní 

hokejová federace IIHF s NHL, zda-li své hráče pustí a za jakých podmínek. V červenci 

roku 2013 však dohoda mezi těmito dvěma organizacemi byla uzavřena s tím, že NHL 

přerušila svou soutěž v termínu od 9. do 26. února 2014 a umožnila tak start svým 

hráčům na olympijském turnaji. Celkem 12 účastníků bylo podle umístění v žebříčku 

IIIHF 2012 nasazeno do 3 skupin po 4 týmech. Následný postupový klíč je složitější 

než u dvou výše zmíněných událostí MS a Světového poháru. V jednotlivých skupinách 

se utkal každý s každým. Následně byly týmy seřazeny do žebříčku od 1 do 12 dle 

výsledků ve skupinách a přímo do čtvrtfinále playoff postoupily 4 nejlepší z žebříčku 

a o další 4 čtvrtfinálová místa se v předkole playoff utkalo zbylých 8 týmů. Poté se již 

postupovalo dle klasického klíče do čtvrtfinále, semifinále a finále, kde zvítězil tým 

Kanady. Trojí rozdělení pro tuto práci je zachováno u hokejových zápasů na ZOH 

v Soči stejně jako ve výše představených dalších hokejových soutěžích. (ČESKÁ 

TELEVIZE, 2014a)  

3.4 Sledovanost 

Televizní sledovanost je denně zaznamenávána několika různými způsoby, pomocí 

kterých následně vznikají tiskové zprávy, měsíční zprávy o sledovanosti či grafy 

ukazující nejsledovanější tituly dne. V dnešním mediální době existuje hned několik 

agentur, které se právě monitorováním televizní sledovanosti zabývají. V České 

republice sahá historie televizních výzkumů do 70. let 20. století, kdy ho prováděla 

dřívější Československá televize. Jednalo se o kontinuální výzkum sledovanosti, na 

který později navázala dnešní Česká televize. Výzkumné techniky měření sledovanosti 

prošly přeměnou a výrazným vylepšením až se vznikem konkurenčních komerčních 

televizí.  

V roce 1993 bylo za účelem jednotného výzkumu tisku a vysílacích médií založeno 

Sdružení komunikačních a mediálních organizací. O rok později převzala výzkum 

agentura Median, která projekt řídila pod názvem Media Projekt. Projekt byl v dané 
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době hodnocen pozitivně, avšak stále se vyznačoval značnými nedostatky. Na základě 

výsledků z tohoto projektu nebylo možné vytvořit systém prodeje reklamního času 

televizními společnostmi, a to především z důvodu, že data o televizní sledovanosti, 

která projekt přinášel, byla pouze orientační. Měření stále nebylo dostačující, a proto 

bylo vypsáno výběrové řízení na dodavatele peoplemetrového řešení. 

3.4.1 Peoplemetry 

Jedním druhem, jak lze měřit sledovanost, je právě pomocí peoplemetrů. Peoplemetr 

nebo také TV metr, je zařízení, pomocí kterého zjišťujeme, kdo se kdy na co dívá 

v televizi. Je to krabička, která je napojená na televizi, která průběžně odesílá data 

o tom, jaký program v televizi běží a kdo je v tu danou chvíli u televizního vysílání 

přítomen. V Česku má doma peoplemetr přes 4 tisíce lidí. Výsledky peoplemetrů se 

postupně rozšiřovaly a dnes mají přístup k dosaženým informacím nejen televizní 

stanice, ale i zadavatelé reklamy a reklamní agentury. „Na základě výsledků 

sledovanosti lze určit úspěšnost televizních stanic a jejich pořadů. Na výsledky se lze 

podívat z různých úhlů pohledu. Sleduje se, jak celkový počet diváků, tak atraktivita 

jednotlivých pořadů pro různé divácké skupiny (ženy, muži, starší, mladší, regiony 

atd.)“ (PEOPLEMETRY, 2017) 

Peoplemetry poskytují elektronické měření sledovanosti, kdy smlouva o jejich 

používání vešla v platnost již v roce 1997 a byla uzavřena mezi konkurenčními 

televizemi Nova a Českou televizí.  Historicky prvním realizátorem jednotného měření 

elektronické sledovanosti televizního vysílání v České republice byla společnost Taylor 

Nelson AGB Media Facts, a to v období 1997 – 2002. Spuštění prvních peoplemetrů 

v České republice proběhlo v roce 1998, kdy bylo do měření zapojeno pouze 

660 domácností a byla dodávána minutová data. Druhé měření mezi lety 2002 – 2007 

bylo realizováno agenturou MEDIARESEARCH. Došlo k navýšení počtu domácností 

v panelu na 1 333, data se začala měřit v sekundových intervalech a zrychlila se jejich 

dodávka. Od roku 2007 jsou data dodávána každý den včetně nedělí. Novinkou se také 

stal výzkum životního stylu včetně dětí a dále pak výzkum spotřebního a mediálního 

životního stylu. Třetí období 2007 – 2012 bylo vedeno stejnou agenturou a došlo 

k dalšímu navýšení velikosti panelu na 1 833 domácností. Zvětšení vzorku přineslo 

větší přesnost pro analýzy sledovanosti menších cílových skupin a televizních stanic 

s neceloplošnou penetrací.  
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V současné době probíhá poslední rok měření čtvrtého období 2013-2017, který má 

na starosti výzkumná agentura Nielsen Admosphere, což je jen nový název agentury 

MEDIARESEARCH. Toto měření je již velmi pokročilé a přináší řady vylepšení jako 

měření živé i odložené sledovanosti TV vysílání v televizorech i na počítačích 

v domácnosti. Nyní probíhá měření na reprezentativním vzorku 1 850 domácností 

vlastnících TV přijímač, což odpovídá 4 470 jednotlivcům. Denně jsou garantována 

data minimálně z 1 650 domácností. (DIGIPŘÍJEM, 2013) Všechny domácnosti, které 

se účastní měření, mají před zadavateli a uživateli dat zaručenou anonymitu. Panel 

domácností je pravidelně obměňován, kdy ročně dochází k 25%` obnově panelu. 

Struktura panelu se pravidelně kontroluje a upravuje tak, aby vzorek domácností 

odpovídal socio-demografickému profilu domácností a jednotlivců v České republice 

podle nejaktuálnějších dat Českého statistického úřadu. Data naměřená v domácnostech 

panelu jsou každý den ráno ve společnosti Nielsen Admosphere kontrolována 

a spojována s informacemi o vysílaných pořadech (vysílací protokoly), které dodávají 

jednotlivé televize. Zpracovaná denní data jsou k dispozici odběratelům ráno do 

8:00 hodin (max. 2 hodiny po ukončení televizního dne, který trvá od rána 6:00 do 6:00 

hodin do rána druhého dne), každý den včetně sobot, nedělí a všech státních svátků. 

Dodávaná data obsahují informace o sledovanosti s přesností na sekundu, informace o 

pořadech, sociodemografické informace o domácnostech a jednotlivých divácích v nich. 

(NIELSEN ADMOSPHERE, 2017) 

Tato agentura měsíčně vydává velké množství grafů a tabulek reportujících 

výsledky televizní sledovanosti. Některé tabulky a výsledky od Nielsen Admosphere 

jsou v této práci použity. Příkladem je obrázek č.5, který ukazuje nejsledovanější tituly 

v květnu letošního roku. Dva zápasy z hokejového světového šampionátu v Paříži 

překonaly tradiční vládce sledovanosti, kterými jsou pořady konkurenční televize Nova 

Ordinace v růžové zahradě a Televizní noviny. Celkově se v první dvacítce 

nejsledovanějších pořadů v květnu objevilo hned 9 titulů kanálu ČT sport. Všechno 

byly zápasy české reprezentace z MS v Paříži. Na dvacáté příčce se pak objevuje 

finálový zápas o titul mistrů světa mezi Švédskem a Kanadou, který přilákal 

k obrazovkám 743 000 diváků. 
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Obrázek č.5: Nejsledovanější tituly v květnu 2017 

 

Zdroj: Nielsen Admosphere 

3.4.2 Ukazatele sledovanosti 

Ukazatele sledovanosti jsou důležité pro zaznamenávání sledovanosti. Existuje hned 

několik typů, jak lze sledovanost monitorovat, a proto je nutné si jednotlivé ukazatele 

představit.  

Ukazatel reach, jinak také zásah, vyjadřuje, kolik procent z cílové skupiny médium 

zasáhlo určitou frekvencí. Pojem frekvence u televizní sledovanosti znamená minimální 

stanovenou dobu, kterou diváci strávili živým sledováním programu. Tato minimální 

doba je buď část z délky časového úseku (např. 15 %) nebo absolutní doba 

(např. 15 minut).  

Druhým často využívaným ukazatelem je ATS – Average Time Spent. Jde 

o průměrnou dobu sledování daného časového úseku (pořadu, spotu, upoutávky) na 

určité stanici respondenty ze zkoumané cílové skupiny. ATS udává v sekundách 

průměrnou dobu, kterou jednotlivec stráví sledováním televize. (ATO, 2017) 

Podíl na publiku neboli share se udává v procentech a společně s ratingem jde 

o nejvíce využívaný ukazatel. Share představuje podíl sledovanosti určité stanice 

v procentech na celkové sledovanosti všech stanic v daném časovém úseku. 

Zjednodušeně jde o procentuální podíl počtu diváků z cílové skupiny sledující daný 

kanál v dané minutě, k celkovému počtu diváků cílové skupiny sledujících televizi na 

všech sledovaných kanálech v této minutě.  (MEDIAGRAM, 2017) 
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Posledním jmenovaným je rating, který má velmi konkrétní zaměření a pro tuto 

práci se ukázal jako nejvhodnější. Vyjadřuje kolik procent lidí z cílové skupiny se 

v průměru dívalo na televizní vysílání. Určuje tedy počet lidí sledujících určitý televizní 

kanál a vztahuje se obvykle k pořadu nebo k časovému úseku. Často je využíván 

z důvodu schopnosti měřit delší časové úseky typu 20 minut, den i týden. Úseky 

sledované v této práci jsou sportovní přenosy s delším trváním. Tento pojem se objevuje 

i s dodatkem v tisících, rating v tisících pak ukazuje průměrný počet osob z cílové 

skupiny v populaci, které živě sledovaly průměrnou sekundu daného časového úseku 

televizního vysílání na daném kanálu. Počítá se jako vážený součet časů odsledovaných 

diváky z cílové skupiny v daném časovém úseku. Pro tuto práci však postačí běžný 

ukazatel ratingu.  

Výsledky ratingu jsou zpravidla menší nebo rovny sharu. Součet podílů na publiku 

u všech stanic dá dohromady 100 %. Všichni lidé však nemají ve stejnou dobu zapnutou 

televizi, a tak je téměř nemožné, aby sledovanost dosáhla právě zmiňovaných 100 %.  

(MEDIAGURU, 2017f) 
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4 METODICKÁ ČÁST 

Hlavním cílem této diplomové práce bylo zjistit, do které z výše představených 

4 sportovních událostí se vyplatí inzerentům nejvíce investovat, konkrétně do které 

z jejich částí a následně tyto výsledky porovnat s dotazníkem. Ten zkoumá, zda široká 

veřejnost či přímo účastnící těchto hokejových událostí vědí, či si dokáží spojit, jaký 

inzerent a při jaké události si zakoupil danou reklamu či byl spjat s touto akcí. Dotazník 

zohledňoval i pohlaví respondenta, které je důležité pro vnímání inzerce. 

4.1 Analýza zdrojů informací 

Pro tuto práci je nutné představení množství pojmů, které byly definovány 

v teoretické části. K dosažení všech cílů bylo však zapotřebí množství dat, kdy právě 

zdroje dat jsou pro tuto diplomovou práci stěžejní.  

Zdroje dat rozlišujeme na primární a sekundární, kdy v této práci byla použita data 

převážně sekundární. To jsou ta, která již k dispozici jsou a byla dříve získána za jiným 

účelem a obsahují existující informace týkající se dané problematiky. V této práci byla 

použita sekundární data jak interní, tak externí. Interní data použitá v analytické části 

byla poskytnuta obchodním oddělením České televize, dále pak internetovým portálem 

Mediaguru a posledním zdrojem je osobní účast na MS v hokeji 2015, 2017 a na 

Světovém poháru 2016, kde jsem se pomocí pracovních příležitostí dostala především 

ke kontaktům na obchodní oddělení ČT či přímo ke konkrétním údajům použitým 

v teoretické a analytické části.  

Data o sledovanosti nejsou veřejně dostupná, a tak byla získána pomocí obchodního 

oddělení kanálu ČT sport. Co se týče ceníků reklamy, tak jak již bylo výše uvedeno, ty 

jsou zveřejňovány oficiálně na internetových stránkách České televize s dostatečným 

předstihem minimálně 3 měsíce před danou událostí. Pro velké události platí nepsané 

pravidlo zveřejnění obchodní nabídky 6 měsíců předem. Jelikož se jedná o nemalé 

peníze, inzerenti tak mají čas na rozhodnutí o koupi reklamního místa. Ceníky na 

Světový pohár a MS v hokeji 2017 byly získány z internetových stránek České televize 

a ceníky pro dříve proběhlé události byly získány po kontaktování obchodního oddělení 

ČT a internetového portálu Mediaguru.  
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Jak již bylo uvedeno v podkapitole Inzerce na ČT sport, tak co se týče reklamy, 

rozlišujeme několik reklamních bloků. Tyto bloky se objevují v ceníku pro danou akci 

a inzerent si tak vybere, o který blok má zájem a tomu příslušnou cenu zaplatí. Jelikož 

je těchto bloků většinou 9, tak pro zjednodušení výzkumu byly ceny pro danou fázi 

sportovní události zprůměrovány. Jako konkrétní příklad slouží právě výpočet průměrné 

ceny za reklamu z obrázku č.3., kdy po sečtení všech 9 uvedených možností reklamy 

a vydělení jejich počtem, vychází výsledná částka 36 333 Kč.  

21 000+ 3 x 42 000 + (5 x 36 000)
9 = 36 333 Kč 

Tento postup byl aplikován u všech vybraných hokejových událostí a jejich částí 

a následně výsledné ceny reklamy byly použity do vzorce Cost per Thousand pro 

výpočet žádaných hodnot a určení následné efektivity. V případě sledovanosti byly 

taktéž použity průměrné hodnoty, jelikož zápasů na vybraných událostech bylo velké 

množství, a tak průměrná hodnota usnadňuje přehlednost v údajích. Dále je pro 

přehlednost v analytické části ke každému výpočtu uveden vzorec a konkrétní čísla, 

která do něho byla dosazena.  

4.2 Výběrový soubor 

Jako výběrový soubor byly vybrány 4 vrcholné hokejové akce, které se konaly mezi 

lety 2014 – 2017, a to v každém roce jedna. První zkoumanou byl lední hokej hraný 

v rámci ZOH 2014, dále pak Mistrovství světa v České republice v roce 2015, následně 

pak Světový pohár v kanadském Torontu 2016 a letošní Mistrovství světa 2017. Jedná 

se o tři různé typy vrcholných hokejových akcí, které bylo možné sledovat na kanále  

ČT sport. Každá akce byla důkladně popsána v kapitole 3. Důvodem dvojitého 

zastoupení světového šampionátu jsou rozdílná místa konání, kdy s domácím 

šampionátem roste atraktivita pro české diváky, a tak se dala očekávat vyšší 

sledovanost. Z tohoto důvodu byla zahrnuta dvě různá MS. Vybrané akce obsahovaly 

rozsáhlá množství dat sledovanosti, která pro usnadnění jednotlivých výpočtů byla 

zprůměrována a dosazena do CPT vzorce, a tak jsou výsledné hodnoty orientační. Data 

o sledovanosti byla dodána v podobě ratingu 15+, což je hodnota v procentech, 

a následně byla přepočtena na přesný počet diváků. Za cílovou skupinu tak byli zvoleni 

v době zpracování obyvatelé ČR nad 15 let, jejichž počet v daný moment  

činil 8 952 859.  
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4.3 Proces rozdělení hokejových událostí 

Každá ze čtyř vybraných hokejových událostí byla rozdělena na tři části. A to 

zápasy v základních skupinách, následně veškeré zápasy v playoff včetně obou 

semifinále, případně zápasu o třetí místo, a poslední fází je finále. Pouze v případě 

Světového poháru se finále hrají na 2 vítězná utkání, což v roce 2016 stačilo k vítězství 

týmu Kanady 2 zápasy. V ostatních vybraných událostech se finále hraje na jeden 

jediný zápas, a tak je výpočet nejpřesnější.  

4.4 Metoda Cost per Thousand 

Jde o vzorec měření, který se používá v tisku, a to pro zjištění ceny za tisíc 

oslovených čtenářů nebo právě v televizi, kde udává cenu za tisíc zhlédnutí.  Metoda 

Cost per Thousand jinak zkráceně CPT je porovnávacím ukazatelem nákladnosti 

reklamy na konkrétní přenos. Ukazatel CPT se dříve používal pod pojmem CPM – Cost 

per Mile, jeho význam byl však totožný. (MEDIAGURU, 2015a) 

Tato metoda se vždy soustředí na určitou cílovou skupinu, která zde prozatím 

nebyla definována. V České republice je běžné dvojí dělení, a to na skupinu ve věku  

15–54 let a dále pak početnější skupinu nad 15 let. Pro tuto práci se cílovou skupinou 

stala právě druhá zmiňovaná, tedy nad 15 let, jelikož získané ratingy všech vybraných 

událostí jsou udávány právě pro tuto početnější skupinu. V České republice bylo ke dni  

10. 7. 2017 právě v této skupině 15+ evidováno celkem 8 952 859 obyvatel.  

Pomocí výše uvedeného postupu metody Cost per Thousand bylo zjištěno celkem 

12 výsledků – tedy pro každou vybranou hokejovou akci 3 výsledky. Na základě těchto 

výsledků bylo zhodnoceno, kolik finančních prostředků bylo potřeba na oslovení tisíce 

diváků. Na základě těchto čísel získaných pomocí CPT a výsledků z dotazníku byly 

interpretovány souhrnné výsledky a vytvořena doporučení pro inzerenty během 

hokejových přenosů na ČT sport.  
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4.5 Dotazníkové šetření 

Tato kapitola uvádí jak byl dotazník sestaven, jaké otázky v něm byly zahrnuty  a 

z jakého důvodu byly zvoleny právě dané otázky.  

4.5.1 Operacionalizace 

K definování cíle výzkumu bylo nutné předem provést operacionalizaci, která je dle 

Foreta definována jako „rozpracování výzkumných cílů do jednotlivých indikátorů. Na 

základě operacionalizace jsou poté vytvořeny jednotlivé otázky“ (FORET, 2003) Právě 

provedení operacionalizace mi následně pomohlo k sestavení otázek pro dotazník 

obsažený v této práci.  

4.5.2 Tvorba dotazníku 

Vytvoření dotazníku a jeho otázek, jehož konkrétní podoba je uvedena v příloze této 

diplomové práce, proběhlo na základě výše uvedené operacionalizace. Dotazník 

obsahoval celkově 6 otázek. V dotazníku se vyskytovaly 2 typy otázek, a to uzavřené 

otevřené, které budou následně představeny.  

4.5.2.1 Uzavřené otázky 

Tento typ otázek nám dává možnost přesně zjistit to, co nás zajímá, jelikož obsahuje 

již předepsané odpovědi, ze kterých respondenti vybírají dle svého uvážení. Je zde však 

nevýhoda, že ne vždy musí odpovídajícím vyhovovat nabízené varianty odpovědí.  

V této diplomové práci byla většina dotazovaných otázek uzavřená.  

4.5.2.2 Otevřené otázky 

V případě otevřených otázek respondent nedostává žádné možnosti odpovědí. Jeho 

odpověď je vyjádřena vlastními slovy, tedy zcela svobodná. V dotazníku této práce byla 

použita jedna otázka tohoto typu, pro zjištění spontánního vybavení si sponzora daného 

pořadu.  

4.5.2.3 Představení otázek v dotazníku 

První otázka byla zaměřena na zjištění pohlaví dotazovaného, kdy respondent 

zaškrtával možnost zda-li je muž nebo žena. Tato otázka byla pro výsledky 

dotazníkového šetření důležitá, jelikož hokejové přenosy jsou sledovány každým 

pohlavím co do počtu rozdílně. Dále mají muži a ženy rozdílné vnímání reklamy a jiné 

spontánní vybavení inzerující firmy. Tato otázka byla do dotazníku zařazena i z důvodu 
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pozdějších konkrétních doporučení pro inzerenty reklam, na jaké cílové skupiny a 

pohlaví se mají zaměřit svými spoty.  

Otázka číslo dvě nutila respondenty zaškrtnout hokejové události, které 

v minulosti sledovali. Nabídka obsahovala 4 vrcholné hokejové události, které byly 

vybrány pro tuto práci a pomocí této otázky bylo zjišťováno, kdo sledoval jaký počet 

událostí, a které události patřily mezi nejsledovanější a které události naopak 

respondenty zajímaly méně.  

Třetí otázka se dotazovala na typ zápasů, které respondent sleduje. Zda-li jde o 

diváka, který má zájem pouze o zápasy českého týmu nebo sleduje ty nejatraktivnější 

zápasy turnaje a poslední variantou byl divák, který sleduje všechny dostupné zápasy. 

Otázka byla do dotazníku zařazena z důvodu zjištění, o které zápasy je největší zájem a 

na základě toho pak inzerentům doporučit do jakého přenosu se vyplatí investovat.  

Na sledovanost reklamy během přestávek se dotazovala otázka čtvrtá, kdy 

respondent vybíral z následujících odpovědí. Ano, sleduji přestávkový program, kde 

jsou reklamy či ne, televizi přepínám n jiný kanál a poslední variantou byla možnost, že 

divák nechává kanál běžet, ale reklamy nevnímá.  

Pátá a šestá otázka již byly zaměřeny na firmy inzerující během vrcholných 

hokejových událostí. Pátá otázka zkoumala spontánní vybavení diváka, kdy respondent 

měl za úkol napsat název firmy, kterou si vybaví jakožto inzerenta, na některém 

z vybraných turnajů. A při šesté otázce šlo o správné přiřazení názvů firem 

k jednotlivým událostem. Tyto otázky zkoumaly, jak si diváci inzerenty pamatují.  

4.5.3 Sběr dat 

Jako příslušná metoda marketingového výzkumu byla vybrána metoda osobního 

dotazování, kdy jsem se dotazovala veřejnosti se zájmem o sport. Dotazovaná skupina 

celkem čítala 143 respondentů, kdy se zúčastnili jak muži, tak ženy. Samotný sběr dat 

probíhal po ukončení poslední vrcholné akce tedy od 22. 5. do 22. 7. 2017 a celkově se 

v tomto časovém rozmezí podařilo získat odpovědi od 143 respondentů. Veřejnost se 

skládala z lidí, kteří se na některou z vybraných hokejových akcí dívali v televizi. Přes 

sto z dotazovaných byli aktivní účastníci golfového či hokejového turnaje v roce 2017.
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5 ANALYTICKÁ ČÁST 

Následující kapitoly a jejich části se věnují zpracování získaných dat pro 4 vybrané 

hokejové události v letech 2014–2017. Každá událost je rozebrána do detailů 

a poskytuje konkrétní postupy a výpočty, pomocí kterých bylo dosaženo výsledných 

hodnot. Následuje komparace výsledků, vyhodnocení nejefektivnějšího přenosu a jeho 

části, vyhodnocení dotazníku a konečná doporučení pro inzerenty.  

5.1 Analýza ledního hokeje na ZOH v Soči 2014 

Jedná se o hokejovou událost, která se uskutečnila již před více než 3 lety v rámci  

XXII. Zimních olympijských her. Turnaj trval 11 dní a celkem se v něm představilo  

12 týmů, kdy postupový klíč do vyřazovací fáze a dále byl již popsán v teoretické části 

této práce. Stejně jako u všech ostatních zvolených událostí se zápasy odehrály na  

2 stadionech a při této akci šlo o stadiony Bolšoj a Šajba. Oba tyto stadiony se nacházejí 

přímo v hostitelském městě ZOH 2014 a to ve městě Soči, což je rozdíl oproti  

3 ostatním událostem, kde jsou zápasy odehrávány v různých městech, někdy dokonce i 

ve dvou sousedících zemích. Tento hokejový turnaj je vždy velkým lákadlem pro 

fanoušky, jelikož se nehraje každoročně jako MS, ale pouze jednou za 4 roky. Česká 

reprezentace pod vedením trenéra Vladimíra Růžičky došla v tomto turnaji do 

čtvrtfinále, kde prohrála s týmem USA 2:5. Vypadnutí českého týmu mělo následně vliv 

na sledovanosti následujících utkání tohoto turnaje. Problémem pro českého diváka byl 

časový posun v ruském Soči, kdy se zápasy vysílaly nejčastěji v časech od 9h, od 13:30 

či od 19h. Zápasy od 9h se pochopitelně setkávaly s nejnižší sledovaností, jelikož běžně 

zaměstnaný člověk v tuto dobu není schopen přímý přenos sledovat. Čtvrtfinálová 

a následná utkání se již hrála v časech dostupnějších pro českého diváka, a to převážně 

od 19h, kdy výjimku tvořil čas finálového utkání od 13h. V tomto utkání obhájil 

vítězství tým Kanady, který zdolal Švédsko 3:0. Kanál ČT sport odvysílal v přímém 

přenosu či premiéře dohromady 26 zápasů z celkového počtu 30 odehraných zápasů. 

Vynechány byly pouze nejméně atraktivní duely vysílané v nepříznivé časy typu  

Rakousko – Norsko od 9h od rána. Původně měla hokejový turnaj ze Soči vysílat 

konkurenční Nova, ta se však několik měsíců před začátkem turnaje svých práv vzdala, 

a tak tento turnaj odvysílala Česká televize. Televize Nova přitom o olympijský hokej 

mocně stála a v létě roku 2012, kdy se o přidělení vysílacích práv rozhodovalo, 
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předložila nejlepší nabídku ze všech. Jenže po zásadní změně ve vedení společnosti se 

začalo šetřit a práva tak nakonec získala ČT.  

5.1.1 Sledovanost ledního hokeje na ZOH 2014 

Zajímavostí je, že hned prvním odehraným a zároveň tak i vysílaným zápasem, byl 

duel české reprezentace. Ta se v něm utkala se Švédskem a prohrála 2:4. O tom, že se 

diváci na tento zápas těšili, vypovídá hodnota ratingu tohoto zápasu, která dosáhla  

na 16,8 %, což v přepočtu činí 1 504 080 diváků. Druhý zápas ve skupině hrála česká 

reprezentace od 9h od rána SEČ a zároveň proti nejslabšímu soupeři ve skupině proti 

Lotyšsku. Tyto faktory hrály roli ve sledovanosti tohoto zápasu, kdy hodnota ratingu 

byla téměř poloviční než u úvodního duelu našich reprezentantů se Švédskem. Konečná 

ratingová hodnota byla 8,8 %. V základní skupině byl tento zápas překonán 

sledovaností duelu mezi Ruskem a Slovenskem, což není běžné, že by jiné zápasy ve 

skupině byly diváky více sledované než ty české. V tomto případě tomu však ale bylo 

a tento duel dosáhl vysoké sledovanosti o ratingu 10,3 %, což je v přepočtu 

922 144 diváků.  

Tabulka č.1: Rating českých zápasů v základní skupině ZOH 2014 

Zápas Vysílací čas Rating 

ČR – Švédsko 19:00 16,8 % 

ČR – Lotyšsko 9:00 8,8 % 

ČR – Švýcarsko 19:00 18,8 % 

Zdroj: vlastní zpracování 

Ve výše uvedené tabulce můžeme vidět, že nejvyšší sledovanosti v základní skupině 

se dostalo zápasu mezi ČR a Švýcarskem. Jelikož měla česká reprezentace před tímto 

zápasem na kontě jednu prohru a jednu výhru, potřebovala pro přímý postup do 

čtvrtfinále vyhrát duel nad Švýcarskem. Švýcarsko se na předcházejícím MS 2013 

představilo v opravdu dobrém světle a odvezlo si z něj stříbrné medaile, kdy podlehlo až 

ve finále Švédsku. Díky těmto faktům se jednalo o duel atraktivní, a ještě hraný 

v příznivém čase pro českého diváka, což vyneslo jeho sledovanost na 18,8 % ratingu. 

Celkově se jednalo o třetí nejsledovanější hokejový zápas celých ZOH 2014. Naopak 

nejnižšími hodnotami v základní skupině byly ratingy 0,5 % a 0,7 %, kdy šlo o zápasy 

Kanada – Rakousko a Lotyšsko – Švýcarsko. Jako důvod lze u prvního jmenovaného 
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uvést neatraktivitu zápasu z důvodu nepoměru kvality soupeřů, což se i potvrdilo 

v konečném skóre 6:0. V případě duelu Lotyšsko – Švýcarsko šlo také o méně 

atraktivní zápas, ale za nízkou sledovanost lze přičíst vinu času, kdy byl zápas odehrán. 

Hrálo se hned po zápase českého národního týmu, což by pro diváka znamenalo 

sledování hokeje přes 6 hodin v kuse.  

Jak již bylo uvedeno, český tým se přímo do čtvrtfinále nekvalifikoval, a tak musel 

odehrát tzv. předkolo playoff, kde se střetl s týmem Slovenska. Tento duel sledoval 

nejvyšší počet diváků za celou dobu tohoto turnaje, což v číslech bylo 24,2 % ratingu, 

tedy přes 2,1 milionu diváků. Sledovanost přes dva miliony diváků je brána v českých 

médiích za velký úspěch a dosahuje se jí pouze několikrát do roka. V roce 2014 se 

přenos zápasu ČR – Slovensko dostal dokonce na 2. místo v nejsledovanějších pořadech 

roku 2014, kdy ho předběhly jen Televizní noviny na konkurenční televizi Nova 

vysílané hned 1. ledna 2014.  

Obrázek č.6: Nejsledovanější televizní pořady roku 2014 

 

Zdroj: Hospodářské noviny www.ihned.cz 

Jak je vidět na obrázku číslo 6, šlo o jediný pořad vysílaný na ČT sport, který 

sledoval tak vysoký počet diváků. Tento zápas česká reprezentace vyhrála, a tak 

postoupila do čtvrtfinále, kde se utkala s týmem USA. Zápas ČR – USA byl druhý 

nejsledovanější s celkovým ratingem 19,5 %. Ostatní zápasy vyřazovací části 

nedosahovaly ani zdaleka výše zmíněných ratingů dvou zápasů. Třetím nejvyšším 
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výsledkem byl rating 4,9 %, kterého dosáhl zápas o třetí místo mezi USA a Finskem. 

Nízkou sledovanost ostatních zápasů lze zdůvodnit vypadnutím českého týmu, s čímž se 

pojí ztráta zájmu velkého počtu diváků. 

 Finále si zahrály týmy Kanady a Švédska, kdy javorové listy obhajovaly titul 

z předešlých ZOH ve Vancouveru. Obhajoba se vydařila a na tento přenos se dívalo  

760 993 diváků, což bylo vypočteno z hodnoty ratingu 8,5 %.  

5.1.2 Reklama na ZOH 2014 

Pro tuto vrcholnou akci roku 2014 byly vydány speciální reklamní ceníky. Obecně 

činila cena spotu trvajícího 30 sekund 82 000 Kč. Tato cena platila pro méně sledované 

sportovní disciplíny či utkání, které nebyly pro českého diváka až tolik atraktivní. 

Naopak disciplíny jako biatlon, ženské rychlobruslení či snowboardcross měly vlastní 

ceníky, kdy si inzerent za reklamu během těchto disciplín musel výrazně připlatit. Mezi 

tyto nejsledovanější přenosy patřily i zápasy české hokejové reprezentace, kdy v rámci 

hokejového turnaje na ZOH v Soči vypsala ČT speciální cenu právě pro duely českého 

týmu, semifinále a finále. Cena 30 sekundového spotu při těchto zápasech činila  

130 000 Kč, nezávisle na tom, zda reklama běžela před či po třetinách. Pro ostatní 

zápasy platila již výše uvedená obecná cena reklamy vytvořená pro tuto událost,  

tedy 82 000 Kč. Ze základní části turnaje odvysílala ČT celkem 15 zápasů v premiéře, 

kdy česká reprezentace odehrála v této části 3 utkání. Průměrná cena za 30 sekundový 

spot v základní části se tedy vypočítala následovně: 

12 × 82 000 + (3 × 130 000)
15  = 86 133 Kč 

 Při dvanácti zápasech v této části byla počítána inzerentům cena obecná a při 

duelech české reprezentace cena vyšší. Celkově průměrná cena pro tuto část turnaje 

činila 86 133 Kč:  

9 × 82 000 + (2 × 130 000)
11  = 90 727 Kč 

 To při části vyřazovací odehráli čeští reprezentanti pouze 2 utkání z celkového 

počtu 11 duelů, a tak došlo k navýšení průměrné ceny za tuto část. Co se týče poslední 

zkoumané části v této práci, tedy finále, tak ta vyšla inzerenta výrazně nejdráže. Šlo 

o jediné utkání, kdy cena reklamy činila rovných 130 000 Kč, jak uváděl speciální ceník 

pro hokejové přenosy.  
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5.1.3 Výsledné hodnoty měření ZOH 2014 

Konečný výpočet CPT bylo možné sestavit pomocí vypočtených hodnot 

průměrných ratingů a ceny reklamy pro dané fáze turnaje. Tabulka níže uvádí 

přepočtené hodnoty ratingu na konkrétní číslo počtu diváků, kteří si nenechali danou 

část ujít. V případě základní skupiny šlo o průměrnou hodnotu vypočtenou z 15 hodnot, 

u vyřazovací části z 11 hodnot a finálová hodnota sledovanosti byla přesná, jelikož se 

odehrál pouze jediný zápas.  

Tabulka č.2:  Celkové průměrné hodnoty ratingu a počtu diváků pro ZOH 2014 

Fáze turnaje Rating Počet diváků 

Základní skupiny 5,86 % 524 637 

Vyřazovací část 6,44 % 576 564 

Finále 8,5 % 760 993 

Zdroj: vlastní zpracování 

Po dosazení do vzorce CPT byly vypočteny 3 konečné hodnoty pro jednotlivé 

části hokejového turnaje na ZOH v Soči.  

86 133
524,637  = 164,17 Kč 

90 727
576,564 = 157,35 Kč 

130 000
760,993 = 170,82 Kč 

Výše jsou uvedené tři výpočty metodou CPT, které uvádí kolik stálo inzerenta 

oslovení 1 000 diváků. Jako nejlepší nákup reklamy, podle výzkumu, vyšla vyřazovací 

část, kdy inzerent za 1 000 sledujících zaplatil 157,35 Kč. Mezi jednotlivými částkami 

však nejsou velké rozdíly. Rozdíl mezi cenou za základní část a za finále činil  

pouze 6 Kč, což lze brát jako velmi malou částku. Celkově se rozdíly těchto částí vešly 

mezi 13 Kč, což lze hodnotit jako minimální. Vyřazovací část vyšla nejlevněji, jako 

důvod lze uvést zvyšující se zájem o zápasy u českých diváků, jelikož v této části byl 

český tým ještě stále v turnaji. Jak již bylo zmíněno v kapitole sledovanosti ZOH 2014, 

tak česká reprezentace vypadla ve čtvrtfinále, a tak následná sledovanost zápasů již 
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upadala. Poslední finálový zápas sledovalo sice přes 750 000 diváků, avšak cena 

reklamy pro tuto část byla vysoká, a tak výsledná hodnota této části vyšla nejdráže.  

5.2 Analýza Mistrovství světa 2015 v České republice 

Ze čtyř akcí vybraných pro tuto práci lze MS 2015 a ZOH 2014 z pohledu českého 

diváka považovat za nejvíce atraktivní. Důvodem atraktivity MS 2015 bylo místo 

konání akce. Tento turnaj se konal v Praze a v Ostravě, kdy česká reprezentace odehrála 

všechny své zápasy v pražské O2 aréně. Již půl roku před konáním události, tedy před 

Vánoci 2014, byla událost propagována po městě, a to pomocí billboardů a později i na 

kanálech ČT pomocí rychlospotů. Hlavní reklamní rychlospot byl představen na konci 

října 2014 včetně jeho sloganu „Musíte to vidět zblízka“. Ten doprovázel celé 

mistrovství a byl k vidění i v O2 aréně a ČEZ aréně na multimediální kostce během 

zápasů.  

Většina zápasů byla v průběhu celého turnaje vyprodána, a tak fanoušci kteří se na 

stadiony nedostali, sledovali zápasy české reprezentace v televizi. S kapacitou stadionů 

17 838 v Praze a 8 812 v Ostravě, jich tak bylo mnoho. Televizní práva měl zakoupen 

pro hokejové MS tradičně kanál ČT sport.  

5.2.1 Sledovanost MS v hokeji 2015 

Sledovanost toho MS se šplhala do vysokých ratingů, kdy nejvyšší sledovanosti 

v základní části turnaje dosáhl zápas Německo – ČR, který v přepočtu sledovalo  

1 629 420 diváků z určené cílové skupiny. Toto prvenství je ze strany atraktivity zápasu 

překvapující, jelikož Německo není považováno za hokejový národ, ale ostatní zápasy 

se silnějšími soupeři v základní skupině, jako například ten s Kanadou, v číslech za 

prvně zmíněným, zaostaly. Důvod prvenství se však nachází ve vysílacím dni. Tento 

duel se odehrál v neděli v odpoledních hodinách, což je výhodou oproti ostatním 

zápasům hraným v týdnu. Jednoznačně lze říci, že zápasy hrané v Praze se celkově 

těšily vyšší televizní sledovanosti než ty hrané v Ostravě. Mezi desítku 

nejsledovanějších duelů základních skupin na MS 2015 se podle níže uvedené tabulky 

dostaly pouze dva zápasy odehrané v Ostravě. Byl to zápas mezi Slovenskem a Ruskem 

a USA s Finskem, kdy oba dosáhly ratingu přes 6 %.  
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Tabulka č.3: Nejsledovanější zápasy MS v 2015 v základní části 

Zápas Město Rating 

USA – Finsko Ostrava 6,2 % 

ČR – Švédsko Praha 15,9 % 

Lotyšsko – ČR Praha 18,1 % 

Kanada – ČR Praha 17,6 % 

Švédsko – Kanada Praha 7,0 % 

ČR – Francie Praha 12,9 % 

ČR – Rakousko Praha 12,1 % 

Německo – ČR Praha 18,2 % 

Slovensko – Rusko Ostrava 6,8 % 

ČR – Švýcarsko Praha 14,8 % 

Zdroj: vlastní zpracování 

Nejmenší sledovanosti v základní části dosáhl zápas hraný v Ostravě mezi USA 

a Norskem, který v přepočtu sledovalo 71 622 diváků. Rozdíl tedy mezi nejméně a 

nejvíce sledovaným duelem v této části byl větší než 1,5 milionu diváků.  

Ve vyřazovací části dosahovaly ratingy nejvyšších čísel pro tuto událost, jelikož 

česká reprezentace na tomto turnaji došla až do boje o bronzovou medaili, který se 

započítával v této práci právě do vyřazovací části. Zájem diváků tak v této části 

gradoval, kdy nejvyšší sledovanosti dosáhlo čtvrtfinálové utkání mezi Českou 

republikou a Finskem. Ve strhujícím boji nakonec český tým vyhrál 5:3 a zajistil si tak 

boj o medaile. Tento zápas byl v O2 aréně vyprodaný a u televize si ho nenechalo ujít 

celkem 1 987 534 diváků, což činilo ratingovou hodnotu 22,2 %. Šlo o vůbec 

nejsledovanější duel celého MS. Ostatní čtvrtfinálová utkání však tak vysokých ratingů 

nedosáhla a jejich sledovanost se pohybovala okolo 3–4 %, proto celková průměrná 

sledovanost celé této části vyšla na 10,92 % ratingu.  

Finálový zápas mezi Kanadou a Ruskem byl v pražské aréně opět vyprodaný, ale 

ani u televize si toto vyvrcholení turnaje nenechal ujít velký počet diváků. Konečný 

rating tohoto duelu činil 11,5 %. Mimo zápasy české reprezentace šlo o nejvyšší 

hodnotu celého šampionátu. U obrazovky kanálu ČT sport udržel diváky i fakt, že ruští 

hokejisté odešli do šaten ještě před zahráním hymny vítězů. Tím porušili pravidla 
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a především projevili velkou neúctu vůči soupeři. O tomto incidentu se dále mluvilo 

ještě ve studiu MS, kdy se k němu vyjadřovalo množství českých reprezentantů, což byl 

jeden z důvodů, proč se studio protáhlo a bylo i nadále sledováno vysokým počtem 

diváků. Sledovanost studia MS se započítává do sledovanosti příslušného zápasu.  

5.2.2 Reklama na MS v hokeji 2015 

MS v hokeji 2015 bylo pro českého diváka nezpochybnitelně největší sportovní 

událostí roku 2015, a také proto si ho nenechal ujít velký počet diváků. Proto je 

zarážející, že Česká televize pro tuto akci nevytvořila samostatný ceník, nýbrž cenu 

reklamy odvodila od klasické spotové reklamy vynásobenou určitými koeficienty. Jde 

vskutku o zajímavost, jelikož pokud jde o vrcholné události typu MS ve fotbale, 

MS v biatlonu či události podobné, je pro ně vytvářen vždy ceník speciální. V tomto 

případě tomu tak nebylo a dle obchodního oddělení ČT o tom byla vedena jednání, kdy 

nakonec bylo rozhodnuto ponechat základní ceník pro reklamu pouze navýšený 

o příslušné koeficienty.  

Základní cena reklamy pro rok 2015 byla stanovena na 26 000 Kč. Dle obchodní 

nabídky zveřejněné na internetových stránkách ČT na počátku roku 2015 byla cena 

reklamy násobena cenovým koeficientem 1,5. Tento cenový koeficient je někdy 

nazýván koeficientem exkluzivity, díky povaze dané události. Dalším aplikovaným 

koeficientem při výpočtu konečné ceny reklamy, byl sezónní koeficient. Ten měl 

v květnu roku 2015 hodnotu 1,3.  

26 000 × 1,5 × 1,3 = 50 700 Kč 

Konečná cena 30 sekundové reklamy tak činila 50 700 Kč a byla vypočtena 

vynásobením 3 výše popsaných hodnot 

5.2.3 Výsledné hodnoty měření MS 2015 

V základní části tohoto MS bylo celkem v premiéře odvysíláno 50 přenosů, a tak 

výsledná hodnota průměrného ratingu vycházela právě z tohoto počtu. I když zápasy 

české reprezentace dosahovaly vysokých čísel, protipólem zde byly málo atraktivní 

zápasy typu USA – Dánsko. Konečná hodnota této části po zprůměrování  

vyšla 4,88 % ratingu. 
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Tabulka č.4: Celkové průměrné hodnoty ratingu a počtu diváků pro MS 2015 

Fáze turnaje Rating Počet diváků 

Základní skupiny 4,88 % 436 899 

Vyřazovací část 10,92 % 977 652 

Finále 11,5 % 1 029 578 

Zdroj: vlastní zpracování 

Co se týče vyřazovací fáze, tak ta díky účasti české reprezentace až do 

posledního utkání této části svými čísly zdatně konkurovala finálové fázi. Konečný 

rozdíl mezi průměrnou hodnotou sledovanosti ve vyřazovací části a hodnotou ve finále 

činil 51 926 diváků, což lze považovat za velmi malý rozdíl, když jde o finále MS. 

Naopak základní část zaostala výrazně. Výše uvedené vypočtené hodnoty v tabulce jsou 

průměrné hodnoty ratingů a jejich přepočet na konkrétní počet diváků cílové skupiny. 

Pomocí těchto hodnot a dříve vypočtené ceny 30 sekundový reklamní spot bylo 

dosaženo 3 konečných hodnot, kolik korun stálo inzerenty oslovení 1 000 diváků v dané 

fázi turnaje.  

50 700
436,899  = 116,04 Kč 

50 700
977,652  = 51,85 Kč 

50 700
1029,578  = 49, 24 Kč 

Nejlevněji inzerenty na oslovení tisícovky diváků vyšla finálová část, a to na  

49,24 Kč, ale vyřazovací část byla pouze o 2,59 Kč dražší. Při této události bylo 

nejdražší oslovení diváků v základní části turnaje, které stálo inzerenty 116,04 Kč. 

I když jako finančně nejvýhodnější investice pro inzerenty se při MS 2015 ukázala 

finálová část, tak lze předpokládat, že český divák si nejvíce zapamatoval ty inzerenty, 

kteří měli svůj spot při zápasech českých týmů, takže právě v základní či vyřazovací 

části. Toto tvrzení však s metodou CPT nesouvisí.  
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5.3 Analýza Světového poháru 2016 v Kanadě 

Světový pohár v hokeji se konal po dvanáctileté odmlce a tentokrát v kanadském 

Torontu. Data v této podkapitole byla získána od České televize a portálu Mediaguru, 

který poskytl výsledky ratingů pro všechna utkání, která byla kanálem ČT sport 

odvysílána, a to v celkovém počtu 16 zápasů. Co do počtu zápasů se tedy jedná 

o nejmenší turnaj v porovnání s ostatními vrcholnými hokejovými akcemi vybranými 

pro tuto diplomovou práci.  

5.3.1 Sledovanost SP v hokeji 2016 

Co se týče sledovanosti tohoto turnaje, tak největším úskalím se ukázal časový 

posun mezi Českou republikou a Torontem, který činí -6 hodin oproti ČR. Zápasy se 

vysílaly ve dvou časech, a to od 21h a od 2h od rána, což pro českého diváka není 

lákavý čas. Časy zápasů však byly díky IIHF co nejvíce uzpůsobeny i pro evropské 

diváky, a tak když hrál někdo z evropských týmů, byl jeho zápas hrán jako první v 21h 

a americké týmy měly naopak více zápasů od 2h. Ne vždy se však dalo všem vyhovět, 

jako v případě hned úvodního zápasu české reprezentace, kdy svůj zápas odehrála ve 2h 

ráno SEČ z důvodu upřednostnění dřívějšího zápasu Evropa – USA. Celkově český tým 

odehrál 2 zápasy v tomto méně příznivém čase a jeden od 21h, a to proti týmu Evropy. 

V základní části bylo celkově odehráno 12 zápasů, kdy pouze jediný rating zápasu 

se dostal přes 5 %, a to konkrétně již výše zmiňovaný zápas ČR – Evropa, který 

startoval ve 21h, a který si nenechalo ujít přesně 5,6 % sledujících, což činí 

501 360 diváků. Hodnoty všech dalších zápasů jsou uvedeny v níže uvedené tabulce. Při 

jiných velkých hokejových akcích typu MS se sledovanosti zápasů českých 

reprezentantů pohybují v mnohem vyšších číslech, pro komparaci jsem zvolila zápas, 

který měl z českých zápasů na MS 2015 vůbec nejnižší rating, a to 9,5 %. V přepočtu 

tedy sledovanost 850 521 diváků, což je téměř o 350 tisíc více diváků než 

nejsledovanější český zápas na SP 2016. Zápas ČR - Evropa byl nakonec 

nejsledovanějším vůbec. Celkově se tak sledovanost SP dá hodnotit negativně, jelikož 

oproti jiným vrcholným hokejovým akcí čísla ratingů výrazně zaostala.  
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Tabulka č.5: Sledovanost všech zápasů SP 2016 vysílaných ČT sport 

Zápas Fáze turnaje Začátek přenosu Rating 

Evropa – USA základní skupina 21:00 1,8 % 

ČR – Kanada základní skupina 2:00 1,3 % 

Rusko – Švédsko základní skupina 21:00 1,5 % 

Finsko – Sev. 

Amerika “23“ 

základní skupina 2:00 0,1 % 

ČR – Evropa základní skupina 21:00 5,6 % 

Sev. Amerika “23“ 

- Rusko 

základní skupina 2:00 0,1 % 

Finsko – Švédsko základní skupina 21:00 1,3 % 

Kanada – USA základní skupina 2:00 0,1 % 

Sev.Amerika “23“ – 

Švédsko 

základní skupina 21:00 1,3 % 

Kanada – Evropa základní skupina 2:00 0,1 % 

Finsko – Rusko základní skupina 21:00 1,4 % 

ČR – USA základní skupina 2:00 0,3 % 

Kanada – Rusko semifinále 1:00 0,5 % 

Švédsko – Evropa semifinále 19:00 1,6 % 

Kanada – Evropa finále 2:00 0,3 % 

Kanada – Evropa finále 2:00 0,4 % 

Zdroj: vlastní zpracování 

Ve vyřazovací části se v tomto případě odehrály pouze 2 zápasy, a to semifinálová 

utkání, kde se utkal tým Kanady proti Rusku a dále Švédsko proti týmu Evropy. 

S ohledem na sledovanost jasně dominoval druhý zmiňovaný zápas hraný od 21h, jako 

důvod lze uvést opět pouze čas, kdy se tento duel odehrál. Lze to odvodit i díky 

komparaci s ostatními událostmi, kdy právě druhý semifinálový zápas Kanada – Rusko 

patří většinou k nejsledovanějším duelům daného turnaje.  

Finále se při Světovém poháru v hokeji hraje na 2 vítězné zápasy, kdy v roce 2016 

stačila domácí Kanadě k vítězství pouze 2 utkání. Oba zápasy se odehrály od 2:00 SEČ, 
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což se opět odrazilo na sledovanosti. Rating druhého utkání, které bylo více úspěšné, 

dosáhl 0,4 %, což je v přepočtu pouze 35 811 diváků.  

5.3.2 Reklama na SP v hokeji 2016 

Česká televize pro tuto sportovní událost nevytvořila speciální ceník, důvodem byla 

dle obchodního oddělení neosvědčenost a nevypočitatelnost daného přenosu. Cena 

reklamy se tedy pro tuto událost odvozovala od základní ceny reklamy, která pro tento 

rok byla stanovena na 26 000 Kč. Tato cena byla dále násobena sezónním koeficientem, 

který je uveden v obrázku č.7, a který pro měsíc září v roce 2016 byl 1,2.  

Obrázek č.7: Přehled sezónních koeficientů pro rok 2016 

Měsíc 
Sezonní 

koeficient 

Leden 0,8 

Únor 0,8 

Březen 1 

Duben 1,3 

Květen 1,3 

Červen 1,2 

Červenec 0,8 

Srpen 0,8 

Září 1,2 

Říjen 1,35 

Listopad 1,35 

Prosinec (do 23.12.2016) 1,1 

Prosinec (od 24.12.2016) 0,8 

Zdroj: Česká televize 

 Dle níže uvedeného výpočtu činila konečná cena reklamy 31 200 Kč a byla 

shodná jak pro základní skupiny, vyřazovací část, tak i finálová utkání SP 2016.  

26 000 × 1,2 = 31 200 Kč 
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5.3.3 Výsledné hodnoty měření SP 2016 

K vypočtení 3 požadovaných hodnot byly zprůměrovány ratingy jednotlivých částí 

turnaje a ty pak dále přepočteny na konkrétní hodnotu pro určenou cílovou skupinu. 

Tyto hodnoty jsou uvedeny v tabulce č.6.  

Tabulka č.6: Celkové průměrné hodnoty ratingu a počtu diváků pro SP 2016 

Fáze turnaje Rating Počet diváků 

Základní část 1,24 % 111 015 

Vyřazovací část 1,05 % 94 005 

Finále 0,35 % 31 335 

Zdroj: vlastní zpracování 

Pro dosažení požadovaných 3 výsledků byly do vzorce CPT dosaženy výše 

uvedené hodnoty počtu diváků a na místo ceny reklamy částka 31 200 Kč, která je 

jednotná pro všechny 3 části Světového poháru 2016.  

31 200
111,015  = 281,04 Kč 

Konečný výsledek pro základní část SP 2016 vyšel 281,04 Kč. Tato částka na 

oslovení 1 000 diváků je nejnižší, co týče trojího dělení tohoto přenosu.   
31 200
94,005  = 331,89 Kč 

Vyřazovací zápasy byly na oslovení tisícovky diváků pro inzerenty ještě dražší, 

v tomto případě bylo zapotřebí 331,89 Kč.  
31 200
31,335  = 995, 69 Kč 

Poslední výsledek přinesla část finálových zápasů. Již z výše uvedené tabulky č.6 je 

viditelné, že tuto část sledoval nejmenší počet diváků oproti zbylým dvěma částem, což 

je v porovnání s ostatními hokejovými událostmi neobvyklé. Finálová utkání, jakožto 

vyvrcholení celého turnaje, mívají zpravidla jednu z nejvyšších sledovaností. Avšak 

v tomto případě jde o naprostý opak, kdy se inzerentům oslovení 1 000 diváků vyloženě 

prodražilo. Vyšlo je totiž na 995,69 Kč, což je 3krát více než u vyřazovací části 

a 3,5krát více než u části základní.  
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5.4 Analýza Mistrovství světa 2017 v Německu a ve Francii 

Tato kapitola vyhodnocuje data získaná pro světový šampionát 2017. Jedná se 

o nejaktuálnější hokejovou událost. 

5.4.1 Sledovanost MS v hokeji 2017 

Rok 2017 je na velké sportovní události dá se říci skromný, a tak právě hokejový 

světový šampionát patřil k jedněm z jeho vrcholů. Jak již bylo zmíněno v teoretické 

části, tak týden před samotným šampionátem se hrál prestižní turnaj v Českých 

Budějovicích, a to pod názvem Carlson Hockey Games, který česká reprezentace 

v nabité konkurenci vyhrála. Tento turnaj byl také vysílán kanálem ČT sport, a tak 

skvělý výsledek právě z tohoto turnaje nalákal českého diváka na sledování MS 2017. 

To se následně odrazilo na celkově vysoké sledovanosti šampionátu, který český tým 

odehrál v Paříži a došel do čtvrtfinále. Dohromady ČT sport nabídla živě 55 přenosů, 

a to ve vysílacích časech nejčastěji od 16:15h a od 20:15h. Některé zápasy byly 

nabídnuty v automatické repríze, což však není započítáno do této práce, jelikož tato 

práce zohledňuje pouze premiéry pořadů. Celkově nejvyšší sledovanosti dosáhl zápas 

České republiky proti domácí Francii, kdy tento zápas dosáhl hodnoty 15,8 %, což je 

v přepočtu 1 414 551 diváků.  

Nejvyšší sledovanosti v základních skupinách měly jednoznačně zápasy české 

reprezentace. Průměrná sledovanost českých zápasů v základní skupině B činila  

1 121 665 diváků. Zajímavostí je zápas domácí Francie s Kanadou, který byl jediným 

vyprodaným zápasem v Paříži, a naopak ČT sport tento zápas vůbec nezařadila do 

svého vysílání. Důvodem byl shodný vysílací čas s duelem Rusko – Dánsko, který 

dostal přednost. ČT sport se snažila dodržet rovnoměrnost vysílaných zápasů z Kolína 

nad Rýnem a z Paříže, a také proto dostal druhý zmíněný duel přednost. Tento duel byl 

vysílán v prime timu a jeho sledovanost byla pouze 152 198 diváků. Jako další důvod 

pro upřednostnění duelu Rusko – Dánsko můžeme považovat ratingy zápasů 

francouzské reprezentace, které v průměru nedosahovaly ani 1 %. Po vypočtení 

průměrné hodnoty pro základní skupinu MS vyšel rating 3,6 %, Tato hodnota byla 

vypočtena ze součtu sledovaností jednotlivých zápasů ve 2 základních skupinách 

děleného počtem 47 odvysílaných utkání.  
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Ve čtvrtfinálových bojích byl nejsledovanější hned úvodní duel mezi Českou 

republikou a Ruskem, který dosáhl ratingu 12,6 %, v tomto případě jde však o nižší 

rating než v případě úvodního zápasu české reprezentace na turnaji proti Kanadě, kdy 

tento duel dosáhl ratingu 13 %. Atraktivita obou zápasů je vysoká, avšak čtvrtfinálový 

zápas s Ruskem se hrál ve čtvrtek od 16:15 a zápas s Kanadou v pátek od večerních 

20:15h. To mohlo ovlivnit sledovanost daných přenosů.  

Tabulka č.7: Rating ve čtvrtfinále, semifinále, zápase o bronz a finále 

Zápas Fáze turnaje Rating 

ČR – Rusko čtvrtfinále 12,6 % 

USA – Finsko čtvrtfinále 1,7 % 

Kanada – Německo čtvrtfinále 3,1 % 

Švýcarsko – Švédsko čtvrtfinále 1,3 % 

Kanada – Rusko semifinále 5,2 % 

Švédsko – Finsko semifinále 2,5 % 

Finsko – Rusko o 3.místo 3,6 % 

Švédsko – Kanada finále 8,6 % 

Zdroj: vlastní zpracování dle tabulky Mediaguru 

V tabulce č.7 můžeme vidět rating finálového zápasu mezi Švédskem a Kanadou 

s hodnotou 8,6 %. Tento zápas začal až ve 20:45h a šlo o strhující bitvu, kterou 

rozhodly až samostatné nájezdy. Celkově byl zápas vysílán přes 3 hodiny a 15 minut 

a po přepočtu ratingu na přesný počet diváků ho sledovalo 769 945 lidí z definované 

cílové skupiny.  

5.4.2 Reklama na MS v hokeji 2017 

Pro tuto událost byl vydán speciální ceník, který byl na internetových stránkách 

české televize dostupný od února 2017. Po jeho důkladném prozkoumání však ceník 

neuvádí ceny pro spotovou reklamu, ale pouze pro sponzoring, a tak se cena reklamy 

pro toto MS řídila dle základní ceny za reklamu pro rok 2017. Dle informací 

poskytnutých od obchodního oddělení České televize byla cena spotu odvozena z reálné 

sledovanosti, ceny za ratingový bod, stopážových a sezónních koeficientů. Základní 

cena reklamy pro rok 2017 činí 26 000 Kč. Na tento světový šampionát byl navíc 

aplikován speciální cenový koeficient 1,5 daný exkluzivní povahou události a koeficient 
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1,35, což je sezónní koeficient na měsíc květen stanovený pro rok 2017. Konečná cena 

reklamy tak činí dle níže uvedeného výpočtu 52 650 Kč za 30 sekundový spot.  

26 000 × 1,5 × 1,35 = 52 650 Kč 

 

5.4.3 Výsledné hodnoty měření MS v hokeji 2017 

Na základě vypočtených hodnot průměrných ratingů a ceny reklamy pro 3 vybrané 

fáze turnaje bylo možné sestavit konečný výpočet. V níže uvedené tabulce jsou uvedeny 

ratingy přepočtené na konkrétní počet diváků z vybrané cílové skupiny. 

Tabulka č.8:  Celkové průměrné hodnoty ratingu a počtu diváků pro MS 2017  

Fáze turnaje Rating Počet diváků 

Základní skupiny 3,6 % 322 302 

Vyřazovací část 4,28 % 383 182 

Finále 8,6 % 769 945 

Zdroj: vlastní zpracování 

Cena reklamy pro všechny 3 části tohoto MS je 52 650 Kč, a tak je dosazena do 

všech 3 níže uvedených výpočtů. Konečná hodnota uvádí, jaká cena byla zapotřebí na 

oslovení 1 000 diváků.  
52 650
322,302  = 163,35 Kč 

Zápasy v základních skupinách přinesly výsledek 163,35 Kč, čímž se jedná 

o nejdražší část toho turnaje co se týče oslovení tisíce diváků.  
52 650
383,182  = 137,4 Kč 

Druhou zkoumanou částí byly vyřazovací zápasy, kdy na oslovení tisíce diváků 

v tomto případě bylo zapotřebí 137,4 Kč.  
52 650
769,945  = 68,38 Kč 

Jako nejlepší nákup reklamy podle výzkumu vyšlo finálové utkání, kdy na 

oslovení 1 000 sledujících bylo vynaloženo pouze 68,38 Kč. Inzerenty, mající reklamu 

ve finálovém utkání MS  2017, tak vyšla jejich investice až 2,3krát levněji než ty, co si 

koupili reklamu v základní části turnaje.   
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5.5 Vyhodnocení hodnot CPT čtyř zvolených hokejových událostí 

Pro tuto práci byly vybrány 4 vrcholné hokejové události konané ve 4 po sobě 

jdoucích letech. Tyto akce byly rozděleny každá na 3 části a zkoumány pomocí metody 

CPT. Z důvodu usnadnění výpočtu byly do vzorce pro CPT dosazovány průměrné 

hodnoty a veškeré výpočty byly detailně popsány v samostatných kapitolách 

věnovaných právě vybraným akcím.  

Graf č.1: Vynaložené prostředky na reklamu na oslovení tisíce diváků 

 

Zdroj: vlastní zpracování 

Výše uvedený graf číslo 1 uvádí výsledné hodnoty daných akcí. Na grafu je jasně 

vidět, že nejméně se vyplatila inzerce při finálových zápasech na Světovém poháru 

v Torontu v roce 2016. Na oslovení tisícovky diváků musel inzerent vynaložit necelých 

1 000 Kč, což výrazně převyšuje všechny další zvolené události a jejich části. Celkově 

lze přenos SP 2016 hodnotit pro reklamního inzerenta na ČT sport negativně, jelikož 

oslovení diváka inzerenta vyšlo draze, a to i v ostatních částech turnaje, nejen při finále. 

Při ostatních přenosech a jejich částech se ceny na oslovení tisícovky diváku dostaly 

vždy pod 200 Kč, což lze opět sledovat na grafu. Vysoká vyrovnanost výsledků CPT 

u jednotlivých fází turnaje byla objevena u ZOH 2014, kdy rozdíly byly minimální. 
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V případě této akce šlo o vysoká čísla sledovanosti, kdy však i cena za reklamu byla 

vysoká. Pro hokejové přenosy na ZOH 2014 byl sestaven speciální ceník s vyšší cenou 

za reklamu než u dalších 3 zvolených akcí, což se následně odrazilo i na výsledcích 

CPT pro tuto akci. Pro inzerenta vyšlo nejlépe zakoupit si inzertní prostor při 

hokejovém MS. Při porovnání dvou zvolených MS se zájemcům o reklamu více 

vyplatila investice do přenosů na MS v roce 2015 pořádaném Českou republikou.  

Nejlevněji inzerenta vyšlo oslovení tisíce diváků při finálovém utkání tohoto MS, kdy 

cena nepřekročila 50 Kč. V případě vyřazovací části, které se ještě účastnila česká 

reprezentace, byla cena 51,85 Kč. Tuto cenu lze považovat za opravdu nízkou, jelikož 

v této vyřazovací fázi se celkem odehrálo 7 zápasů, z nichž méně než polovina byly 

zápasy české reprezentace a zbytek tedy tvořily duely pro českého diváka méně 

atraktivní. Další důvod nízké ceny za reklamu při tomto MS lze také najít 

v pořadatelské zemi. Domácí světový šampionát diváka láká, a když se nedostane na 

stadion osobně, rád se podívá na hokej alespoň v televizi. Pro tuto událost nebyl 

vytvořený speciální ceník reklamy, a tak inzertní prostor byl pro zájemce co se týče 

ceny přijatelný. Po vypočtení hodnot CPT pro letošní MS 2017 se jako nejefektivněji 

vynaložené prostředky na reklamu ukázaly ty, které byly investovány do finále, kdy na 

oslovení tisíce diváků bylo potřeba 68,38 Kč. Výrazně dráže už pak vyšla základní 

i vyřazovací část, kdy se však obě tyto fáze vešly pod 165 Kč.  

5.6 Analýza a interpretace dat dotazníku 

Osobního dotazování o zapamatovatelnosti a spojitosti reklamního inzerenta 

s konkrétní hokejovou událostí se celkem zúčastnilo 143 respondentů. Účastnici 

osobního dotazování byli z většiny účastnící hokejového a golfového turnaje. Ostatními 

respondenty byli bývalí či současní studenti FTVS. Všichni dotazovaní poskytli své 

odpovědi po skončení poslední vybrané akce, tedy po 22. 5. 2017.  Nevýhodou tohoto 

dotazníku, který se zaměřuje na zapamatovatelnost inzerentů při hokejových přenosech, 

bylo rozpětí vybraných událostí. První a poslední vybranou událost od sebe dělí 3 roky 

a 3 měsíce, a tak je nutno brát v potaz, že ve výhodě je poslední světový šampionát, 

který má většina respondentů ještě v paměti. Dotazník obsahoval 6 krátkých otázek 

a jeho vyplňování bylo rychlé. Jelikož se jednalo o osobní dotazování, výhodou byla 

možnost detailně vše vysvětlit. Při vysvětlení byl kladen důraz na nepřeskakování 

otázek a zároveň nevracení se k otázkám předešlým. Například v otevřené otázce číslo 5 

měl respondent odpovědět, jaká firma si podle něj koupila inzertní prostor při jedné ze 4 
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vybraných hokejových akcí, ale v následující otázce číslo 6 měl již na výběr správné 

možnosti. I z tohoto důvodu byl dotazník vytištěn na 2 strany, kdy právě strana číslo 2 

obsahovala pouze poslední otázku číslo 6, aby respondent neviděl nápovědu z šesté 

otázky. Z celkového počtu 143 respondentů se dotazování účastnilo 55 žen a 88 mužů, 

což bylo zjištěné pomocí první otázky.  

Graf č.2: Výsledky otázky týkající se pohlaví respondentů 

 

Zdroj: vlastní zpracování 

V místech, kde byly otázky pokládány, se vyskytovalo větší množství mužů, což 

tématu na které byl dotazník zaměřen neškodí, jelikož hokej obecně sledují více muži. 

Dotazník byl zaměřen na sledovanost vrcholných hokejových událostí 

v předchozích 4 letech, kdy právě druhá otázka se dotazovala, které z událostí 

respondent sledoval. V této otázce mohl dotazovaný zvolit větší počet odpovědí. Jak 

znázorňuje graf č.3, tak nejvíce z dotazovaných sledovalo 3 nabízené události a to 

rovnou 58 %. Dvě události si nenechalo ujít 21 % z dotazovaných a všechny 4 události 

sledovalo 19 %. Nejmenšího počtu odpovědí se dostalo pouze jedné sledované události, 

kdy z nabízených odpovědí, a to v 70 % dotazovaných, kteří zaškrtli tuto odpověď, bylo 

MS v Praze, které tyto diváky přilákalo k obrazovkám. V nejčastěji zvolené odpovědi 

3 sledovaných událostí diváci ze 73 % nesledovali Světový pohár v Torontu 2016 

a 17 % hokej na ZOH 2014.  
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Graf č.3: Počet sledovaných hokejových událostí 

 

Zdroj: vlastní zpracování 

Pomocí této otázky lze tedy vyhodnotit jako nejatraktivnější hokejový přenos 

pro diváka světový šampionát. Nejvyšším lákadlem k obrazovkám je pak právě případ, 

kdy je Česká republika hostitelskou zemí této akce. Jako samostatná akce na tom byl 

nejhůře Světový pohár. Co se týče vyhodnocování dotazníku dle pohlaví, tak u žen byla 

u této otázky nejčastější odpověď 2 události, a to většinou obě události byly právě MS 

2015 a 2017.  

Celkově popularita a sledovanost hokeje ve světě je velká a hokej patří mezi 

světově oblíbené sporty, kdy nejvíce je populární právě v hokejových zemích. Za 

hokejové velmoci se považuje Kanada a Spojené státy americké, s jejich společnou 

nejslavnější hokejovou soutěží NHL. Dále pak Švédsko, Finsko a Rusko a právě ČR, ta 

je dle výzkumu z roku 2013 brána jako 3. hokejová velmoc hned za Kanadou a USA. 

(IDNES, 2013) V České republice je hokej velmi populární a tím pádem i hokejové 

události jsou sledovány vysokým počtem diváků, což dokazují výsledky sledovanosti 

uvedené v předešlých kapitolách. Sledovanost nejatraktivnějších zápasů dosahují 

vysokých čísel, a to i přes 1,5 milionu diváků a v extrémních případech až 2 miliony.  

Samozřejmě závisí na charakteru události a také na aktuální formě českého týmu. 

Z výsledku vyplývá, že dotazovaní muži nejsou fanoušky ryze českého hokeje, ale rádi 
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se podívají na kvalitní zápasy, jelikož 57 % z 88 dotazovaných mužů zvolilo právě 

odpověď, že sledují nejatraktivnější zápasy vrcholných hokejových událostí. To 

z dotazovaných žen uvedla většina, že sledovaly zápasy pouze českého týmu. Mezi 

muži se však našli i tací, kteří sledují všechny dostupné zápasy na kanále ČT sport, což 

mezi ženami bylo pouze 1 % z dotazovaných.  

Tabulka č.9: Sledovanost hokejových událostí 

ODPOVĚDI ŽENY 

n = 55 

MUŽI 

n = 88 

Sleduji pouze zápasy 

českého týmu 

83 % 32 % 

Sleduji ty nejatraktivnější 

zápasy 

16 % 57 % 

Sleduji všechny zápasy 1 % 11 % 

Zdroj: vlastní zpracování 

Ve čtvrté otázce dotazníku jsem zjišťovala, jak respondenti využívají čas mezi 

třetinami, zda věnují pozornost reklamním spotům či nikoliv. Na otázku byly 3 možné 

odpovědi, které jsou uvedené níže v tabulce.  

Tabulka č.10: Sledovanost přestávkového programu 

ODPOVĚDI ŽENY 

n = 55 

MUŽI 

n = 88 

Ano, sleduji i přestávkový 

program, kde jsou reklamy 

25 % 82 % 

Ne, televizi přepínám na 

jiný kanál 

53 % 3 % 

Kanál nechávám běžet, ale 

reklamy nevnímám  

22 % 15 % 

Zdroj: vlastní zpracování 

 U mužů z 82 % převažovala odpověď, že mezi třetinami sledují přestávkový 

program (studio, kde probíhá rozbor zápasu či rozhovory s hráči). Součástí tohoto 

přestávkového programu jsou i reklamy, kde diváci vidí inzerenty, kteří si zakoupili 
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tento prostor. Inzerenti si tak v této část přenosu zakupují velmi efektivní místo pro 

svou reklamu, jelikož divák je zainteresován přestávkovým programem a tím pádem se 

reklamě nevyhne a naopak inzerent získá tíženou sledovanost jeho spotu. Ženy tuto 

odpověď označily v 25 %. U skupiny dotazovaných mužů u této otázky nejméně 

respondentů odpovědělo, že televizi mezi třetinami přepínají na jiný kanál. To je 

kontrastní rozdíl oproti skupině dotazovaných žen, kdy 53 % z nich uvedlo právě tuto 

odpověď. Ženy jsou při sledování hokeje nejčastěji zaujaté právě samotnou hrou 

a přestávkový program včetně rozboru hry již pro ně není lákavý, a tak raději přepnou 

na  15 minutovou přestávku na jiný kanál. Poslední možnou odpovědí u této čtvrté 

otázky byla možnost, že respondenti nechávají kanál běžet, ale reklamy nevnímají. 

Typickým příkladem pro tuto odpověď je odskočení si na toaletu či povídání si s přáteli 

při zapnuté televizi. Při této odpovědi se počty odpovědí obou pohlaví, které takto 

odpověděly, nejvíce přiblížily. Ženy však tuto odpověď zaškrtly vícekrát. Že je počet 

žen u této odpovědi vyšší než u mužů, můžeme hodnotit jako lehce překvapivý, jelikož 

do tohoto typu odpovědi spadá i nevnímání přestávkového programu včetně reklam 

z důvodu povídání si s přáteli, se kterými přenos sledují. Právě muži často sledují tento 

sport ve skupinách, a tak byla má očekávání pro zaškrtnutí této odpovědi u mužské části 

dotazovaných vyšší.  

Pátá otázka se týkala respondentova spontánního vybavení, kdy úkolem bylo 

vyjmenovat firmy, jejichž reklamní spoty se objevily při jedné ze 4 vybraných 

vrcholných hokejových akcích. Níže uvedený obrázek udává názvy firem, které 

respondenti při dotazovaní uvedli. Nešlo o velký počet firem, na které si respondenti 

vzpomněli a často se odpovědi opakovaly. Převážně byly uváděny názvy oficiálních 

partnerů české reprezentace jako v případě firem Škoda a Tipsport či Pilsner Urquell, 

kdy tyto firmy s českou reprezentací spolupracují dlouhodobě, a tak jsou diváci na 

jejich reklamy během hokejových událostí již navyklí. Nejčastěji si však respondenti 

jako reklamního inzerenta vybavili firmu Clavin a proto je níže na obrázku nejvíce 

viditelná. Tato firma si koupila místo pro reklamu na MS 2015 i 2017 a dále ji diváci 

ČT sport mohou znát i z extraligových zápasů vysílaných na tomto kanále. Celkově 

platí čím větší viditelnost na obrázku, tím častěji byla firma v dotazníku respondenty 

uvedena.  
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Obrázek č.8: Spontánní vybavení respondentů 

 

Zdroj: vlastní zpracování na www.tagul.com 

Firma Clavin je tradičním inzerentem během hokejových přenosů, ale nejen těch 

vrcholných, ale objevuje se také během přenosů nejvyšší české hokejové ligy - Tipsport 

extraligy. Dalšími odpověďmi byly 2 sobě si konkurující sázkové firmy Tipsport 

a Fortuna. Firma Tipsport jako oficiální partner hokejové reprezentace měla 

v předešlých letech reklamní zastoupení při MS  2015 a SP 2016, což si vybavili 

i respondenti. V tomto roce to byla konkurenční firma Fortuna, která měla silně 

obsazenou reklamu při letošním Mistrovství světa v Paříži a Kolíně nad Rýnem. 

Dalšími správnými odpověďmi, které respondenti uvedli, byla firma Huawei, Electro 

World. Tato otázka byla otevřená, tudíž respondenti neměli na výběr z žádných 

možností a museli odpovědi vypisovat. Tento typ otázky byl do dotazníku zařazen, 

abych zjistila, který reklamní inzerent se respondentům vybaví v souvislosti 

s vybranými akcemi. Ukázalo se, že šlo o obtížnou otázku, kdy pouze 64 % ze všech 

dotazovaných uvedlo alespoň jednu firmu. Zbylých 36 % dotazovaných si bez 

nápovědy nic nevybavilo, a tak zůstala otázka nezodpovězena. Celkově ve spontánní 

vybavenosti inzerenta byly lepší ženy. Z 64 % všech odpovědí ženy dosáhly 39 % 

a muži 25 %. Dá se tedy konstatovat, že i když podle otázky číslo 2 ženy méně sledují 

hokejové zápasy, tak reklamní spoty dělají větší dojem právě na ně a lépe si je pamatují. 

Tento fakt se potvrdil i u poslední otázky číslo 6, kdy respondenti měli přiřadit inzerenta 

ke správné hokejové akci. To již pro respondenty bylo snazší než předešlá otevřená 

otázka. Nejlépe si vedly firmy Clavin, Fortuna a Huawei, kdy byly správně přiřazeny 
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právě k letošnímu MS v Paříži a Kolíně nad Rýnem v 76 %. Naopak nikdo ze všech 

143 respondentů si nezapamatoval Uni Hobby jako reklamního inzerenta při SP 2016 či 

firmu Kooperativa, která si zakoupila reklamní prostor při hokejových zápasech na 

ZOH 2014. Uni Hobby je firma, která se zabývá prodejem stavebních součástek 

a produktů pro bydlení, což však evidentně diváky hokejových přenosů neoslovilo 

a Kooperativa jakožto pojišťovna si zakoupila také reklamu pouze v jedné ze 

4 vybraných událostí a všichni respondenti na ni doslova zapomněli a nebyli schopni ji 

správně přiřadit. 

Obrázek č.9: Správné odpovědi k přiřazování inzerentů k jednotlivým akcím 

 

Zdroj: vlastní zpracování 

Na výše uvedeném obrázku jsou správné odpovědi ukazující, na jakých událostech 

si daní inzerenti koupili reklamní prostor. Celkově bylo vybraných 10 firem, které si 

zakoupily své místo minimálně na jedné ze 4 vybraných akcí. V nabídce figurují však 

i firmy, které měly umístěný svůj reklamní spot na vícero akcích, což uvádí obrázek č.9. 

Opět se ukázalo, že nejsnadnější bylo přiřazení ke světovým šampionátům, a to jak 

v roce 2015, tak 2017. Minimálně jednoho správného inzerenta k oběma akcím přiřadilo 

67 % ze 143 dotazovaných. Nejčastějšími správnými odpověďmi byly firmy Clavin, 

Krušovice a Fortuna. Ženy v této otázce prokázaly lepší zapamatovatelnost, při jakých 

událostech se firmy objevily. Největší počet správného přiřazení a to v 73 % 

zaznamenala firma Huawei, a to k letošnímu světovému šampionátu a MS 2015. Tento 
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fakt můžeme podložit atraktivitou této reklamy pro ženy, jelikož se v ní objevuje 

Jaromír Jágr. Spolupráce Jágra s tímto výrobcem elektroniky započala v roce 2014 

a o rok později se již představil osobně v jejich reklamním spotu při MS 2015, kterého 

se sám naposledy účastnil jako aktivní hráč. Druhou nejúspěšnější firmou pro ženy byla 

již zmiňovaná firma Clavin, která byla v tomto případě správně přiřazena ve 40 % 

dotazovaných žen. To u skupiny dotazovaných mužů byla na prvním místě firma 

Clavin, kdy k letošnímu MS ji přiřadilo správně 66 % dotazovaných a na druhém místě 

byla Fortuna s 32 %. Souhrnně lze u této otázky říci, že jednoznačně nejlépe si 

respondenti vybavili inzerenty z posledního MS 2017. Jako hlavní důvod lze uvést 

nedávné skončení této akce, kdy lidé mají tento světový šampionát stále na paměti. Dále 

se ukázalo, že zapamatovatelnosti inzerenta pomáhá zakoupení reklamního spotu 

v několika hokejových akcích po sobě. Divák si tak firmu snadněji dokáže spojit 

s hokejem obecně a v některých případech pak správně zařadit přímo k dané akci.  

5.7 Vyhodnocení dotazníku 

 Po vyhodnocení všech 143 získaných odpovědí, lze souhrnně říci, že muži hokej 

sledují více. Celkově byl sice větší počet respondentů mužského pohlaví, což by mohlo 

být zavádějící, ale otázka číslo 2 dotazující se na počet sledovaných hokejových 

událostí jasně ukázala, že muži sledují více těchto hokejových přenosů než ženy. 

Nejedná se však o příliš překvapivý poznatek, jelikož v České republice není ženský 

hokej zrovna rozšířeným sportem, a tak jde o sport spíše mužský. Muži tento sport často 

sledují z různých důvodů, buď že ho dříve praktikovali nebo ho ještě rekreačně hrají či 

rádi tráví čas společným sledováním přenosů s přáteli. Co se týče zapamatovatelnosti 

reklamy, tak v tomto případě jsou po vyhodnocení na tom lépe ženy, které byly lepší jak 

v otázce č.5 týkající se spontánního vybavení, tak v té následující dotazující se na 

přiřazení inzerentů k hokejové akci. I když ženy v případě otázky číslo 4 uvedly pouze 

firmu Clavin a Huawei, bylo jich celkem 22 % z 39 % získaných odpovědí, což lze 

hodnotit jako vysoké číslo, jelikož tato otázka se ukázala jako velmi těžká. Při 

přiřazování celkově dopadla nejlépe firma Clavin, která měla reklamní spoty na obou 

MS. Firma Clavin nabízí doplňky stravy pro muže, kdy jak i samotný dotazník ukázal, 

hokejové přenosy sledují více muži, a tak se dá tato inzerce produktu hodnotit jako 

vhodně zvolená a to i se skutečností, že jejich nabízené produkty nemají se sportem nic 

společného. Co se týče zapamatovatelnosti, tak u žen kralovala firma Huawei, která se 

zapsala do povědomí atraktivitou spotu, kde využila spojení produktu se slavnou 
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osobností. Pozitivní výsledky firem Clavin a Huawei lze také odůvodnit obdobím, kdy 

byly jejich spoty vysílány. Obě firmy si zakoupily reklamu na nedávno skončeném MS 

2017, což pro respondenta hrálo očividně klíčovou roli, jelikož se jedná o akci nedávno 

proběhlou, a tak bylo pro respondenty snadnější si inzerenta vybavit, než v případě 

ZOH 2014, kdy od doby vysílání této akce uběhly již více než 3 roky.  

Po vyhodnocení všech dotazníků lze tedy říci, že důležitým faktorem je při 

inzerci během hokejových přenosů opakované zakoupení reklamního prostoru. Pokud 

firma kupuje spoty během hokejových událostí pravidelně, divákovi se vybaví snadněji 

než reklama, která byla zakoupena pouze jedenkrát. Dále se vyplácí spojení inzerenta, 

konkrétně nabízeného produktu se známou osobností, což se osvědčilo hlavně 

u ženského pohlaví. Na muže naopak zafungoval spot firmy Clavin, který zůstává po 

dobu již několika let neměnný a objevují se v něm polonahé ženy prezentující produkt 

této firmy. Důležitým poznatkem je, že často si reklamní spoty kupují konkurenční 

firmy jako Krušovice a Pilsner Urquell, a to se ukázalo jako neefektivní pro dané 

inzerenty. Při spontánním vybavení si jméno těchto výrobců alkoholických nápojů 

vybavil jen minimální počet respondentů. Podobným případem jsou i firmy Tipsport  

a Fortuna, které sice nefigurovaly při stejné události, ale respondenti si je nevybavovali. 

Problémem v tomto případě bylo i správné přiřazení k události, jelikož zde je matoucím 

prvkem firma Tipsport jakožto oficiální partner české reprezentace a zároveň české 

nejvyšší hokejové soutěže. Divák si tak tuto firmu spojuje s hokejem obecně. Pro firmu 

Fortuna je tedy těžké se probít do divákova povědomí přes takto silného konkurenta, 

který už v hokejovém prostředí figuruje řadu let.  

5.8 Porovnání výsledků CPT a dotazníku 

Ve výše uvedených kapitolách byly analyzovány 4 vybrané hokejové události, na 

kterých se představila česká reprezentace. Pomocí metody CPT byly tyto akce 

rozebrány dopodrobna s ohledem na sledovanost a cenu reklamy. Výsledky výpočtů 

CPT pro jednotlivé fáze byly v některých případech překvapivé, což bylo 

okomentováno v předešlých kapitolách. Osobní dotazování u 143 respondentů přineslo 

odpovědi zaměřené na typ sledovaných hokejových událostí, zapamatovatelnost 

inzerujících firem při daných přenosech či divákovo spontánní vybavení při vybraných 

hokejových akcích.  
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Co se týče osobního dotazování, tak z něj vyšla nejlépe jako akce obecně MS. 

Dotazovaní ho sledovali nejčastěji a inzerenti mající reklamu právě na světovém 

šampionátu utkvěli v paměti respondentům nejčastěji. Jako dvě klíčové firmy, které se 

vryly respondentům do paměti, byly firmy Clavin a Huawei, kdy si obě tyto firmy 

zakoupily reklamní prostor, a to jak na MS 2015, tak na MS 2017. Jedna z otázek 

zkoumala právě počet sledovaných událostí, kdy na výběr byly právě 4 vybrané 

hokejové akce, kdy respondent kroužkoval přenosy, které sledoval. Nejvíce 

zakroužkovaných odpovědí se sešlo v případě MS 2015 pořádaném Českou republikou 

a následně MS 2017. Nejméně sledovaný byl jak dle výsledků dotazníku, tak i dle dat 

České televize Světový pohár 2016.  

Níže uvedená tabulka číslo 11 ukazuje výsledné průměrné hodnoty CPT pro 

jednotlivé události. Zde se také nejvíce dařilo MS 2015 a dále pak MS 2017. Světový 

pohár zde opravdu propadl a inzerenta, který si koupil svůj reklamní spot právě pro tuto 

hokejovou událost, vyšlo oslovení tisíce diváku průměrně na 536,20 Kč, což je o více 

než 7krát více než u MS 2015.  

Tabulka č.11: Výsledné průměrné hodnoty CPT pro 4 zvolené hokejové události 

 ZOH 2014 MS 2015 SP 2016 MS 2017 

CPT 164,11 Kč 72,37 Kč 536,20 Kč 123,04 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování 

Při porovnání výsledků obou analýz, lze tedy říci, že jako nejlepší investice do 

reklamy při hokejovém přenosu se ukázalo vložení peněz do spotu při MS. Tato událost 

se pořádá každoročně a téměř ve stejném termínu, tedy na začátku května a je vysílána 

tradičně kanálem ČT sport. Pro diváka je příjemné, že ví, co má od daného pořadu 

očekávat, jelikož vysílací schéma zápasů MS se již roky nemění. Na základě osobního 

dotazování byla zjištěna výhoda v opětovném kupování reklamních spotů při 

hokejových akcích po sobě a zároveň nemít v pořadu konkurenční firmu, která také 

inzeruje. Několikaletá inzerce firem Clavin a Huawei se vryla lidem do paměti a ti pak 

byli schopni firmy přiřadit i k jednotlivým hokejovým událostem. 
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6 DISKUZE 

Jako první metoda, která byla v této práci využita, byla metoda Cost per Thousand, 

která se zaměřuje na dva faktory, a to na sledovanost a cenu reklamy. Co se týče 

dotazníku, tak ten byl zaměřen na zapamatovatelnost diváka sledujícího vybrané 

hokejové události. Sledovanost, cena reklamy i zapamatovatelnost diváka jsou 

ovlivněny množstvím faktorů, které jim pomáhají či naopak škodí. 

 Zapamatovatelnost reklamního spotu je spojena s atraktivitou reklamy. Inzerenti 

často využívají různé metody, jak se vrýt divákovi do paměti. Mezi diváky je důležité, 

aby reklama vzbudila rozruch, to má pak za následky probírání reklamního spotu mezi 

diváky a jeho následné šíření či udržení jejich pozornosti u obrazovek. Dalším krokem 

je pak samotný nákup nabízeného produktu, což je samotný cíl inzerenta. Další strategií, 

kterou volí již dříve jmenovaná firma Clavin, je četnost opakování. S častým 

opakováním spotu roste efektivita dané reklamy. Clavin mívá  četné zastoupení při 

hokejových událostech, ne jedenkrát se stalo, že byl kanál ČT sport na žádost diváků 

nucen tuto reklamu stáhnout. Naposledy k takovémuto případu došlo v roce 2014 při 

MS v Minsku, kdy většina zápasů byla v České republice vysílána v odpoledních 

hodinách a ČT přišel velký počet stížností právě na reklamu firmy Clavin a její 

nevhodnost vysílání v tento denní čas. Reklama tak figurovala pouze ve večerních 

zápasech. (IDNES, 2014) Ve spojitosti s reklamou je také důležitý její limitovaný 

vysílací čas. Na kanále ČT sport nesmí reklama přesáhnout 0,5 % denního vysílacího 

času, přičemž v prime time nesmí překročit 6 minut v průběhu jedné vysílací hodiny. 

Toto lze brát jako limitující, jelikož kdyby byl prostor pro reklamu rozsáhlejší, mohlo 

by se reklamy prodat více. Toto omezení má také vliv na samotné ceny reklamy. 

V případě rozsáhlejšího prostoru pro reklamu a jejího nákupu větším počtem inzerentů 

by také ceny reklamy mohly být nižší, což by potěšilo naopak inzerenty. V případě 

světových šampionátů by pak pro ČT sport bylo výhodné vytvořit speciální ceník pro 

tuto akci a zvýšit cenu za reklamu, jelikož se tato akce jednoznačně ukázala jako 

nejsledovanější a pro diváky nejatraktivnější. Zvýšení ceny bych navrhovala především 

pro část vyřazovací a hlavně finále, jelikož tyto fáze turnaje jsou nejvíce sledované.  

Jako další typ výdělku pro ČT sport je možnost product placementu, který byl neměl 

na posledním MS zastoupení. Tento nenásilný způsob prezentace produktu bývá při 

sportovních přenosech často využíván. Pro firmy jde  o účinné prezentování jejich 
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produktu a pro televize o další peníze navíc. V případě MS v hokeji v předešlých letech 

šlo o umístění nápojů dané firmy před moderátory studia MS, kdy divák měl produkt 

dané firmy před očima po celou dobu trvání turnaje. V minulosti se jednalo po řadu let 

o produkty firmy Coca-Cola, osobně bych však doporučila spíše firmy nabízející nápoje 

na podporu sportovního výkonu jako Isostar či firmu Gatorade, která je v hokejovém 

prostředí velmi známá. 

Celosvětovým trendem reklamy je spojení známé osobnosti s určitým produktem, 

čehož využila při hokejových šampionátech firma Huawei, která do svých reklam 

zvolila rovnou to nejsilnější lákadlo, které český hokej může mít, a to tvář Jaromíra 

Jágra. Pokud je reklama nezáživná, tak počet diváků, sledujících tento blok, klesá, což 

je negativní jev pro samotné inzerenty. V případě originality či právě vhodného spojení 

produktu s celebritou, sledovanost reklamy a následný nákup produktů roste. 

(MJOURNAL, 2014) 

Dalším zmiňovaným faktorem je sledovanost daného přenosu. Ta je ovlivňována 

aktuální formou daného týmu či účastí nejlepších hráčů. U hokejových MS se často 

stává, že po konci sezóny v domácích týmech jsou hráči unaveni či odmítají pozvánky 

z jiných důvodů, ať už zdravotních či rodinných. Nejaktuálnější je příklad slovenské 

hokejové reprezentace, kde start na letošním MS odmítli všichni oslovení hráči z NHL, 

a tak se stalo že slovenský reprezentační tým prohrál v základní skupině 6 utkání ze 7 

a se světovým šampionátem se velmi rychle rozloučil. Špatné výkony slovenské 

reprezentace se hned od počátku odrážely ve sledovanosti hokejových přenosů, kdy 

zápasy sledovalo o polovinu méně diváků než tomu bylo při šampionátu v roce 2015 

pořádaném Českou republikou. (SPORTOVY MAGAZIN, 2017) Naštěstí se takovýto 

scénář českému hokeji vyhýbá. V hodnocení národů se Česká republika pohybuje již 

dlouhodobě mezi pátou a šestou pozicí, kdy toto postavení hraje důležitou roli, jelikož 

při nepovedeném turnaji by ČR nespadla do boje o sestup do skupiny B pro MS. 

Tomuto žebříčku IIHF vévodí nekompromisně Kanada.  

Hrozba nižší sledovanosti v současné době tkví také nad hokejovým turnajem 

v rámci ZOH 2018 v korejském Pchjončchangu, jelikož zámořská NHL se s IIHF 

nedohodla na povolení hráčů NHL startovat na tomto turnaji. V minulých letech se 

o tomto problému také diskutovalo, ale nakonec se došlo k závěru, že NHL svou soutěž 

na termín hokejového turnaje na ZOH přeruší, a tak se tohoto turnaje účastnili ti 

nejlepší z nejlepších. Tento rok je však NHL ve svém tvrzení neoblomná a za hlavní 
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důvod předkládá, že přerušení s sebou přináší úbytek financí plynoucích z jednotlivých 

zápasů a tím i následné snížení celkového ekonomického zisku této soutěže. (NHL, 

2017) 

 Pro diváka tento fakt, že se příští ZOH odehrají bez hvězd NHL, znamená velké 

zklamání, jelikož tento turnaj býval vždy jednou za 4 roky tzv. hokejovým svátkem 

a nyní bude čelit stejným problémům jako hokejové MS, tedy neúčastí těch nejlepších 

hráčů. Dá se tedy očekávat snížení sledovanosti těchto hokejových zápasů při ZOH 

2018 a nepřekonání rekordu sledovanosti hokeje, který byl vytvořen na ZOH 2014, kdy 

zápas ČR – Slovensko sledoval rekordní počet 2,1 milionu diváků. 

Rok olympijský či období mezi olympijskými hrami, to je další důležitý faktor, 

který ovlivňuje sledovanost hokejových přenosů. Jelikož MS se hraje každoročně 

a olympijský hokejový turnaj pouze jednou za 4 roky, je druhý jmenovaný považovaný 

za hokejový svátek. S tím se tedy pojí i vyšší sledovanost, jak již bylo výše uvedeno 

v kapitole Sledovanost ledního hokeje na ZOH 2014. Jelikož ZOH se konají v únoru 

a MS se odehrává v květnu, jedná se o pouze 3 měsíční odstup těchto akcí, kdy se nižší 

sledovanost odráží právě na světovém šampionátu.  

Dalším faktorem majícím vliv na sledovanost reklamy je vhodné zařazení 

reklamního spotu. Na obrazovkách ČT sport se často můžeme setkat s reklamou, která 

nemá téměř žádnou spojitost s daným sportem, během kterého je vysílána a je cílena 

obecně. Dále je pro inzerenta důležitým faktorem cílová skupina, na kterou se zaměřuje. 

Pro tuto práci bylo za cílovou skupinu zvoleno obyvatelstvo ČR s věkem nad 15 let, kdy 

jeho celkový počet činil 8 952 859 lidí. Jde o velmi širokou skupinu, a tak lze těžko 

určit konkrétní typ pořadu, který by byl pro tuto skupinu typický. Stejně tak 

s doporučeními pro inzerenty v typu reklamy nelze přesně určit, jaká je pro tuto širokou 

skupinu nejvhodnější. Jediné produkty, které by dle portálu Mediaguru neměly být 

použity jsou ty dětské, jako hračky či dětská strava.  

Pro inzerenta je důležité oslovení diváka pomocí spotu, kdy na základě jeho 

atraktivity on následně jde a produkt si zakoupí. To je však spojeno s ekonomickou 

situací jednotlivce. Průměrná měsíční hrubá nominální mzda má v ČR rostoucí tendenci 

a její současná hodnota činí 27 889 Kč. V případě růstu důchodu jedince dochází k růstu 

celkové poptávky, tedy i poptávky po produktech, což je právě pro zmiňované inzerenty 

důležité. Diváci pak mají vyšší tendenci sledovat přenosy a na základě reklamních spotů 

objevujících se během přenosů si je i pořizovat.   
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7 ZÁVĚR 

Jako cíl této práce bylo stanoveno porovnání 4 vybraných vrcholných hokejových 

událostí pomocí metody Cost per Thousand. Toto porovnání vycházelo ze zjištění 

hodnot sledovanosti a ceny reklamy a jejich následné dosazení do vzorce CPT. 

Jednotlivé přenosy byly rozděleny každá na tři části – základní část, vyřazovací část 

a finále, kdy byly po získání příslušných výsledků porovnány. K rozdělení došlo 

z důvodu následného specifičtějšího doporučení pro inzerenty, aby věděli, do které části 

a jakého přenosu se jim vyplatí nejvíce investovat. Z dílčích analýz jednotlivých částí 

hokejových událostí vyplývá, že nejnižší částku potřebnou na oslovení tisíce diváků 

mělo finále MS 2015 v České republice s hodnotou 49,24 Kč. Jednalo se o zápas, ve 

kterém nefigurovala česká reprezentace, tak se tento výsledek dá hodnotit překvapivě. 

Jako druhá nejlevnější se ukázala fáze vyřazovací při stejné události, kde naopak český 

tým nechyběl. Jelikož šlo o světový šampionát pořádaný Českou republikou, ČT 

počítala s vysokými čísly sledovanosti až okolo milionu diváků na zápas, kdy tato čísla 

byla nakonec i přesáhnuta. Podle výpočtů dle CPT dopadla nejhůře událost SP 2016, 

kdy oproti třem dalším událostem její hodnoty cen na oslovení tisícovky diváků byly 

několikanásobně vyšší. V případě nejdražší a nejlevnější zkoumané části této práce byl 

rozdíl více než dvacetinásobný. Pro inzerenta nejlevnější částí v rámci SP 2016 byla 

základní část, která dosáhla hodnoty 281,04 Kč. Naopak tou nejdražší se ukázala část 

finálová, kdy inzerenta vyšlo oslovení tisícovky diváků na 995,69 Kč. Co do události 

obecně, tak na druhém místě se za MS 2015 ukázalo nejvýhodnější MS 2017 a až poté 

ZOH 2014. Co se týče tohoto provedeného výzkumu, je nutno podotknout, že 

nezohledňoval žádné vnější faktory, které zajisté konečné hodnoty také ovlivnily. Šlo o 

porovnání dvou vybraných ukazatelů a to ratingu 15+ následně přepočteného na 

konkrétní počet diváků a o cenu reklamy požadovanou za zveřejnění 30 sekundového 

spotu na kanálu ČT sport během vybraného přenosu.  

Druhým stanoveným úkolem bylo pomocí dotazníku zjistit, jak působí inzerující 

firmy během vybraných 4 hokejových událostí na diváka. Byla zvolena metoda 

osobního dotazování, kdy na vzorku 143 respondentů byla zkoumána na 6 otázkách 

zapamatovatelnost a spojitost firmy s daným turnajem. Nejlépe si z vybraných událostí 

vedla MS, kdy si diváci ve spojitosti s těmito událostmi dokázali vybavit především dvě 

firmy, a to Clavin a Huawei. Obě tyto firmy si zakoupily reklamní prostor při obou MS 

a to 2015 i 2017. Důležitý faktor, který nelze opomenout, je doba, kdy byly některé 
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události vysílány. Příkladem je ZOH 2014, kdy od této události uplynuly již více než  

3 roky, a tak pro respondenty bylo těžší si inzerující firmy vybavit než u letošního MS. 

Tyto faktory však byly zohledněny a popsány ve výše uvedených kapitolách. Jako velká 

výhoda pro zapamatovatelnost reklamního spotu a dané firmy u diváka se ukázala 

opakovatelnost nákupu reklamního místa při hokejových akcích. Obě zmiňované firmy 

se s hokejem spojují již několik let, což se při osobním dotazováním ukázalo jako 

klíčové. Každá z firem pak vsadila na jinou taktiku, jak se vrýt divákovi do paměti, a to 

buď četností opakování spotu či vhodným spojením produktu se slavnou osobností.  

Konečné výsledky získané pomocí výpočtů a dotazování jsou určeny pro současné, 

ale i budoucí inzerenty, kteří zvažují zakoupení reklamy během vrcholné hokejové akce 

v budoucích letech. Z výzkumu tedy vyplývá, že nejvíce se vyplatí vložit peníze do 

reklamy během MS, a to konkrétně do finálové a vyřazovací části. Mistrovství světa 

v hokeji je událost konající se každoročně, s vysokou sledovaností a zároveň cena za 

30 sekundový reklamní spot není extrémně přemrštěná. Jako nejlepší se pro inzerenty 

jeví investovat dlouhodobě do této akce, tedy vložit finance do přenosů MS několik let 

po sobě, aby se firma dostala hokejovému divákovi hlouběji do povědomí. Dalším 

faktorem přidávajícím na efektivitě reklamy je pořádání události přímo Českou 

republikou, na to si však budoucí inzerenti budou muset počkat, jelikož prozatím další 

hokejová vrcholná událost konající se na našem území je v nedohlednu.  
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Přílohy 

Příloha č.1: Dotazník – výzkum zapamatovatelnosti a spojitosti inzerenta s konkrétní 

hokejovou událostí 

1) Označte Vaše pohlaví 

Žena   x    Muž 

2) Zaškrtněte, které z níže uvedených hokejových událostí jste sledovali v TV? 

(zaškrtněte 1-4 odpovědi) 

a) Lední hokej na ZOH v Soči 2014 

b) Mistrovství světa v Praze a Ostravě 2015 

c) Světový pohár v Torontu 2016 

d) Mistrovství světa v Paříži a Kolíně nad Rýnem 2017 

3) Jaké zápasy sledujete? 

a) Sleduji pouze zápasy českého týmu 

b) Sleduji ty nejatraktivnější zápasy (Kanada, Rusko, ČR, Švédsko, Finsko) 

c) Sleduji všechny zápasy 

4) Sledujete reklamu během přestávek? 

a) Ano, sleduji i přestávkový program, kde jsou reklamy 

b) Ne, televizi přepínám na jiný kanál 

c) Kanál nechávám běžet, ale reklamy nevnímám 

5) Dokážete si vybavit některé firmy, jejichž reklamní spot se objevil při jedné 

z výše uvedených akcí?  

6) Vyberte a přiřaďte k název firmy, která si dle Vás na příslušné akci zakoupila 

reklamní prostor. Některé firmy figurovaly na více než jedné akci. (pospojujte 

šipkami) 

ZOH 2014  MS 2015  SP 2016  MS 2017 

 

Krušovice   Huawei Electroword Uni Hobby   Clavin  Fortuna, Pilsner 

Urquell, Kooperativa, Vodafone, Hanácká vodka 


