EKONOMICKA FAKULTA TUL N\
N

Diplomova prace

Sponzoring jako nastroj budovani znacky

Studijni program: NO0413A050007 Podnikova ekonomika
Studijni obor: Marketing a mezinarodni obchod
Autor préce: Bc. Jitka Boskova

Vedouci préace: Ing. Jitka Buresova, Ph.D.

Katedra marketingu a obchodu

Liberec 2024




EKONOMICKA FAKULTA TUL

l/

2
S
\\\\\

|
|l
\
|

/N
/7, N\
/TN
Zadani diplomové prace
Sponzoring jako nastroj budovani znacky
Jméno a pfijmeni: Bc. Jitka Boskova
Osobni ¢&islo: E21000291
Studijni program: NO0413A050007 Podnikova ekonomika
Specializace: Marketing a mezinarodni obchod
Zadavajici katedra: Katedra marketingu a obchodu
Akademicky rok: 2022/2023

Zasady pro vypracovani:

Stanoveni cilll prace a vyzkumnych otazek.

Teoreticka vychodiska sponzoringu v€etné jeho komunikace, a znacky.

Charakteristika vybrané znacky.

Analyza komunikace sponzoringu a vybrané znacky.

Optimalizace stavajici marketingové komunikace sponzoringu vybraného podniku, zavér.

a bk wbd -



Rozsah grafickych praci:

Rozsah pracovni zpréavy: 65 normostran
Forma zpracovani prace: tiSténa/elektronicka
Jazyk prace: ¢estina

Seznam odborné literatury:

o CHAFFEY, Dave, Tanya HEMPHILL a David EDMUNDSON-BIRD, 2019. Digital business and
e-commerce management: [strategy, implementation and practice. 7t" ed. Harlow: Pearson
Education. ISBN 978-1-292-19333-5.

« JAKUBIKOVA, Dagmar a Petr JANECEK, 2023. Strategicky marketing: strategie a trendy.
Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-271-3722-0.

o KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2016. Marketing management. Boston: Pearson. ISBN
9781292092621.

o KUNZ, Vilém, 2018. Sportovni marketing: CSR a sponzoring. Praha: Grada Publishing. ISBN
9788024737720.

o PROQUEST, 2022. Databdze &ldnk( ProQuest [online]. Ann Arbor, MI, USA: ProQuest. [cit.
2022-09-30]. Dostupné z: http://knihovna.tul.cz/.

 PRIKRYLOVA, Jana, Eva JADERNA, Tomas KYNCL, Emil VELINOV, a Pavel STRACH. 2019.
Moderni marketingovd komunikace. Praha: GRADA Publishing. ISBN 978-80-271-0787-2.

Konzultant: Ing. Pavel Pelech, doktorand KMG

Vedouci préace: Ing. Jitka BureSova, Ph.D.
Katedra marketingu a obchodu

Datum zadani prédce: 1. listopadu 2022
Predpokladany termin odevzdani: 31. srpna 2024

L.S.
doc. Ing. Ales Kocourek, Ph.D. prof. Ing. Miroslav Zizka, Ph.D.
dékan garant studijniho programu

V Liberci dne 1. listopadu 2022


http://knihovna.tul.cz/

y

Prohlaseni

Prohlasuji, ze svou diplomovou praci jsem vypracovala samostat-
né jako plvodni dilo s pouzitim uvedené literatury a na zakladé
konzultaci s vedoucim mé diplomové prace a konzultantem.

Jsem si védoma toho, Ze na mou diplomovou praci se plné vzta-
huje zdkon €. 121/2000 Sb., o pravu autorském, zejména § 60 -
Skolni dilo.

Beru na védomi, ze Technicka univerzita v Liberci nezasahuje do
mych autorskych prav uzitim mé diplomové prace pro vnitini po-
tfebu Technické univerzity v Liberci.

Uziji-li diplomovou praci nebo poskytnu-li licenci k jejimu vyuZziti,
jsem si védoma povinnostiinformovat o této skute¢nosti Technic-
kou univerzitu v Liberci; v tomto pfipadé ma Technicka univerzita
v Liberci pravo ode mne poZadovat Uhradu nakladd, které vyna-
lozila na vytvoreni dila, az do jejich skutec¢né vyse.

Soucasné Cestné prohlasuji, ze text elektronické podoby prace
vloZzeny do IS/STAG se shoduje s textem tiSténé podoby prace.

Beru na védomi, Zze ma diplomova prace bude zverejnéna Tech-
nickou univerzitou v Liberci v souladu s § 47b zédkona ¢. 111/1998
Sb., o vysokych §kolach a o zméné a doplnéni dalSich zakonl (za-
kon o vysokych $kolach), ve znéni pozdéjsich predpisd.

Jsem si védoma nasledkd, které podle zdkona o vysokych $ko-
lach mohou vyplyvat z poruSeni tohoto prohlaseni.

27. dubna 2024 Bc. Jitka Boskova



Podékovani
Timto bych rada podékovala Ing. Jitce BureSové, Ph.D. za jeji odborné vedeni a cenné
rady, které mi pomohly pfi vypracovani této diplomové prace. Mé podékovani patfi

také panu Josefu Vo3ahlikovi ze spole¢nosti KB za poskytnuti material(.



Anotace

Tato diplomova préace se zabyva analyzou znac¢ky a vybranych nastrojll marketingové
komunikace podniku v bankovnim sektoru. V prvni ¢asti jsou vysvétlena teoreticka
vychodiska znacky a marketingové strategie v online prostfedi v€etné sponzoringu
a dal3ich marketingovych nastrojl z online prostfedi. V praktické ¢asti je pfedstaven
vybrany podnik z oblasti bankovniho sektoru, v€etné historie, spoluprace formou
sponzorstvi pro jinou zna¢ku a soubor online marketingovych nastrojd, kterymi je tato
spoluprace komunikovana véetné jeji analyzy. Cilem této diplomové prace je pomoci
analyzy soucCasného stavu a primarniho vyzkumu zhodnotit stavajici online
marketingovou strategii v oblasti sponzoringu, zjistit postoj lidi ke sponzoringu,
anasledné na zakladé téchto vysledkl optimalizovat stavajici marketingovou

strategii.

Klicova slova

Marketingova strategie, znacka, sponzorstvi, marketingovy vyzkum, socialni sité

Annotation

This diploma thesis is focused on the analysis of a brand and chosen communication
tools of a company in a banking sector. The first part explains brand, its iportance
and significance for a company and marketing mix for service sector, including
selected online communication tools, sponsorship especially. In the second part the
chosen company is introduced, along with history and analysis of its current online
marketing strategy and communication of sport sponsorhip. The aim of this thesis is
to analyze existing online marketing strategy in the area of sponsorship, to determine
people's attitudes towards sponsorship and then optimize the current marketing

strategy based on these results through primary research.

Keywords

Marketing strategy, branding , sponsorship, marketing analysis, social media



Obsah

Seznam iluStraci (OBrAZKU) .......cccceeeecierenrerennsieiiiieisneeesssniessssseessssesssssacssssasessanneas 13
SeZNaM tabUICK.......ccvvriiiriiiiiriiriiiticcrenne et rcereteeetrtaaeeeseaneesssssessssssaanensns 15
SEZNAM ZKIATEK ....ccvirerurniiiiiniiiiireriniiiiiiieieiemmninmesiesersrereramamsreseseserarerassssssssssssssrsrans 16
UNVOA .eririiiiiieneeiirereiicitrsassrtrsmiisistsesssssraranssesstansssossranasesssaranesessrenessssseransssssraneses 17
1 Online marketingova KOMUNIKACE.........c.oovvmreeiiiiinreiisiinnneienssnnisessssnnesesenneess 19
1.1 Trendy v online marketingoveé KomuniKacCi........ccccvviiniiniiiiiineniniiieciees 22

1.2 SOCIAINT SIEE 1.veviiietiee ettt et a st a s r et a b b e ar s ae e 23
1.2.1 FACEDOOK ..cviiiiiieieeee s 25

LI [ 1Y € T | = 1 1 U 31

(220 3 GO SO SO USSP UR PP 33

1.2.4 LINKeAIN ..o e 36

1.3 WEDOVE STFANKY ..oveeieeeeeieceieteie sttt sre et 36

1.4 Marketingova strategie v online prostfedi.........ccooviiiiiiiiccnicece 39

2  Sponzoring V oblasti SPOrtU ......cuieieieieiiiriniiinieieieieissnsneieteaeessssssssssnnssssssens 42
2.1 Sponzoring jako nastroj online marketingové komunikace ..........ccoceeeuennen. 43

2.2 Méfeni efektivity SPONZOTINGU.....ccocvererviiriiiciii e 44

B ZNACKA i ctererererererererereseseserssssssossssissssssssssssssasassssssasssssssssesasasesasesesasesssssssssssssssasess 46
3.1 HOANOTA ZNACKY .ttt ettt 47
31T ZNAIOST et 47

3.1.2 VNIMaNE KValita .....oooeieeie ettt 49

3.1.3 Asociace spojené S€ ZNACKOU ........cceeiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeicee e 49

3.1.4 Vérnost {loajalita) zakaznika ke zZnaCCe.......cccoeiviiiiiiiiiiiiiiiics 51

3.2 PrVKY ZNACKY ..crveiieiiereieeeeieice et s 52

3.3 Sponzoring @ budovani ZNACKY ........cceeceiiiiiiniiiieie e 53
3.3.1 Priklady dobrého a $patného SpoNzoringu.........cccceeevviniiiieniiicneneen 54

4 Komeréni banka, @. S....cucueueeeeeeeieiiieieiiiemeneieieieieieieiieieisteieieismeisisisissssssesesesesesesees 56
4.1 Sponzoring pro CSKY NOKE c.vvvveeiriiiiieiinee et eeecacasans 57

4.2 ReKIamni KAMPaM.....ccoociriereeieeienicerers ettt sttt sb e s an e bes 59

4.3 KomUNIKaCNi KANAIY .....oooveeeeieieiieeiiece ettt sr st 60
4.3 TWEDOVE STANKY ..o 60
A.3.2FACED0O0OK ..o 61

4 3. 3INSTAGIAM ..o 63

A B A TWITEOT oottt s e e see s s e 64

M



A 3.5 LINKEAIN .o 65

4.3 B POACAS . i 66

5  Marketingovy VYZKUM .....cccoiriiiiiiinineeinnieiieiiisnenennessssssssssssssssietesssiesssssassnes 67
5.1 CHle VYZKUMU ....iiitiieeiieeceter ettt et s et eb et aen e 67

5.2 Metoda ShErU dat ... 67

5.3 VZOrek reSPONAENTU . .....c.oveveiirerieeeeeeieisieie ettt 69
Vyhodnoceni dat Z VYZKUMU .....coreinuienernrnirieisinmernerssseensssssessesimesmieoes 73

7 Zhodnocenidat a navrh na optimalizaci.......ccccccerieiiiinrnininnennnneeinnennnenenenen, 90
7.1 VYZKUMNE OLAZKY .eoiviiiieiiiiieiieniiiiiiniie ittt st esisne e 93

8 NAVINY NA ZIEPSENI...uueeeiiiiiirireiiiiiiieieiniieeectetecesnieessssssaiessssssesesosssanesesessanne 95
8.1 Kampan ,Rosteme SPOIeCn@” ...t 95
8.2 Optimalizace SOCIAINICH Siti ....c.coorieiiiiiiii e 98
ZAVBE cevveeeeeieirieiererererererererasarararassssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssesesassssssssssssssssssssss 100
Seznam POUZIte lILEratUry .........cccceeveeirinneensinenrninreiennererrereserenesnesssssssssssnsssssnnes 104
SEZNAM PFIlON.....uvererreiirieriiinreisittiiittiieneessneesrrererneresssesessansssnatssssasssssasessssnnes 108

12



Seznam ilustraci (obrazku)

Obrazek 1: KOMUNIKAGNT PrOCES ... viiciiirierreeetienree et esree ettt eeee st eras et senesnesressb e 19
Obrézek 2: Vyuziti internetu v CR, porovnani mezi lety 2010 @ 2023 ......c.ccovoverevcunnee 20
Obrazek 3: Pfesycenost reklamou na socidlnich sitich a internetu ... 21
Obrazek 4: Typ obsahu vyhleddvany na socidlnich Sitich ... 23
Obrazek 5: Podil uzivatelll na socidlnich siti v CR v prib&hu let 2010-2023 ............. 25
Obrazek 6: Obrazkova reklama.... ..o e 28
Obrazek 7: Videoreklama na FACebOOKU .........cccciviiiiiiiiiiniiiiiiiini e 29
Obrazek 8: FACEDOOK STOMES .....oicuieiieieriereierie ettt 30
Obrazek 9: Carousel reKIlama ........coecieierieeeeeeee e 30
Obrézek 10: Podil uzivatelli IG (v CR) dle véku v roce 2023 .....cccevvvevevereererereennnens 32
Obrazek 11: Obrazkova rekiama a video reklama na Instagramu..........ccecevvvriniiniins 33
Obrazek 12: PQvodni logo Twitteru (vlevo) a sou¢asné 10go sité X.......cccceevriiienenns 34
Obrazek 13: POAPOrovany tWEET ....cc.cocirieriiiieiciriieirerint ettt 35
Obrézek 14: Podet uzivateld vybranych socidlnich Giti v CR .....ccueveevieevrerevereeneen. 36
Obrazek 15: KIlIEOVE fUNKCE WEDU....c.coviiriiiiiircrenicicirie s 37
Obrazek 16: Pravidla stanoveni cill podle pravidla SMART ......cccccevenmuecenercnnninnee 40
Obrazek 17: Pyramida vernosti k& ZNaCCe........ccoiviiiiiiiniiniiiineene e 51
Obrazek 18: DOvéryhodnost médii u spotiebitell........ococvvreriierererecrrrecine 53
Obrazek 19: Kampan Adidas .......oeeeeeeierieneeirrecirtciertenn e 54
Obrazek 20: Coca-Cola a kampan #ThatsGold .........ccccovviiiiniiiiiinniiiee 55
Obrdzek 21: Platebni karta Komeréni banky s motivy Ceského hokeje...................... 58
Obrazek 22: Jarni akviziéni kampan Komercni banky ... 60
Obrédzek 23: Informace na webovych strankach KB ........c.cccoceeiiiiiiiiiiniiniiieene 61
Obrazek 24: Pohlavi reSPONAENTU ....cvevieviieieriiecieiereeeriesr e ereeeseereeeeereseeseesesasssesens 69
Obrazek 25: Podil respondentl V KIajiCh ......oviveieieieieienieieneneereneeeneenesnessssiesenns 70
Obrazek 26: Rozd&leni respondentl dle VEKU .........coeeeieirreirenireeceieeneeeeeenee s 71
Obrazek 27: Rozdéleni respondentl dle VEKU.......cccevereieieueeieieerereccieereeeceeieceeenenee 72
Obrdazek 28: Podil klientl KOmer&ni DanKY .......oc.ecicieeeeienierreieeiesrcesreseeseeeneceeesrenane 72
Obrazek 29: Obecny nazor respondentli Na SPONZOFING ...c.vrerereeeeueeeemiucuceeirsneneneans 73
Obrazek 30: Odpovédi respondentl na oblasti SPONZOMNGU.....c.ceeeveerucuccecrrricnininne 74
Obrazek 31: Odpovédi respondentl na sportovni SPONZOFNG.....cccvevrueuccecrereercneninnnns 74
Obrazek 32: Odpovédi respondentd, zda jsou fanousky hokeje ........c.coeceiviviinninnn 75
Obrazek 33: Odpovédi respondentll na sponzory svazu Ceského hokeje................. 76

13



Obrazek 34:
Obrazek 35:
Obrazek 36:
Obrazek 37:
Obrazek 38:
Obrazek 39:
Obrazek 40:
Obrazek 41:
Obrazek 42:
Obrazek 43:
Obrazek 44:
Obrazek 45:
Obrazek 46:
Obrazek 47:
Obrazek 48:
Obrazek 49:

14

Odpovédi respondentll na to, zda je KB hlavni sponzor..........c.ccccucue.... 76

Piehled odpovédi podle pohlavi respondentli..........c.ceeeeereererereeeecnnn 77
Pfehled odpovédi podle vEKU respondentli.......c.oocvvvereirieeneecnieeneenen 78
Pfehled odpovédi dle dosazeného vzdelani........ccccvenieniiiiincicnccnnens 79
Prehled odpovédi dle mista bydliSte.......cccceviiniiniieiiinriiiiiee, 79
Jak se respondenti 0 sponzoringu dozvedeli........c.cecevveveeiiiiiiiiiiinicnnnnne 80
Hodnoceni aspektl KOMUNIKACE .......cccoeeereririeerieieereeerceieceeeeeeree s 81
Postoj lidi ke sponzoringu KB a Ceského hoKeje ......cccoeviiniciccceinnnnnns 82
DAvody pro postoj lidi ke sponzoringu KB.......cccocevieninenencnirciecreneen 83
Vliv sponzoringu na vnimani KB.......c...c.ccouieiiiiiiiniinnnieniiesienieiens 83
Vliv sponzoringu na vyuziti sluZeb KB .....cccccooeriiveieceiicriiiniiicee 84
Navstévnost webovych stranek KB ........ccceecviriirieeiiiecceeieeeeeeeeeeee 85
Pfehled odpovédi ohledné& webovych Stranek .......cccceeeveecicececienieccnnnne 85
Podet sledujicich na socialnich sitich KB .........cccceeervinmnniniiiiiciiiice 86
Graficky prehled odpovédi o socidlnich sitich ......cccccoeeniiiiiiiiinns 87
Spokojenost fanouskl se socialnimi SItEMI.......ccooeeerieeerecieececece 89



Seznam tabulek

Tabulka 2:

Tabulka 3:

Tabulka 4:

Tabulka 5:

Tabulka 6:

Tabulka 7:

Tabulka 1: Porovnani NejvetSich Bank V CR ........c.ccceveeeceeeee ettt 56
Pfehled pfispévkl KB na Facebooku v roce 2024.........cccovvvmvenieiecnnennn 62
Pfehled pfispévkl KB na Instagramu v roce 2024 ........cccovvverreeecrcneeenens 63
Prehled pfispévkl KB na Twitteru za rok 2024 .......ccccvveeveneevecnencneenens 65
Pfehled pfispévkl KB na LinkedIn za 2024 .......cccooevevineneenenecienereennenens 65
hodnoty P-value pro vybrané socialni Sité ........ccccoeveevinrenenciiiiicie. 89
Pfehled nakladd na kampan (orientatni).....c..ccecerreereeveeeeeeeeeeeeeee e 98
Pfehled nakladl pro SOCIAINT SIE .......c.ccviiieveeerieerereereer e 99

Tabulka 8:

15



Seznam zkratek

Al Artificial intelligence (uméla inteligence)
AMA Americka marketingova asociace

B2B business to business

B2C business to customer

FB Facebook

eWOM electronic-word-of-mouth

IG Instagram

KB Komer¢ni banka

POD body odliSnosti

POP body shody

SEO search engine optimization

TOMA top of mind awareness
Ul User Interface
UX User Experience

WOM word-of-mouth

16



Uvod

Tato diplomova prace se zabyva analyzou sponzorskych aktivit Komer&ni banky a. s.,
kterd poskytuje bankovni sluzby ob¢antim a spole¢nostem. Diplomova prace se bude
soustfedit hlavné na spolupraci KB a svazu Ceského hokeje, kterou povazuje
v souCasnosti banka za kliCovou ve svych sponzorskych aktivitach. Téma bylo
zvoleno zdlvodu zajmu autorky této diplomové prace o oblast marketingu
a brandingu a také z dlivodu konani staze v Komeréni bance. Pfi pfipravé textu byl

vyuzit program ChatGPT 3.5.

V dnesnim dynamickém svété sneustalymi zménami a rostouci konkurenci
se pro spole¢nosti v oblasti bankovnictvi stava budovani silné a uznavané znacky
nezbytnym prvkem. Znacka neni pouhym logem, ale pfedstavuje soubor emoci, dojm{
a zkuSenosti, které si klienti vybavi ve spojeni s bankou. Sila znaCky spociva
ve schopnosti vyvolat dlvéru, bezpedi a pozitivni vnimani klientl, coz ma vliv

na loajalitu a opakované vyuziti bankovnich produktl (Yiksel, 2023).

V soucasnosti klienti nehledaji jen nejvyhodnéjsi bankovni produkt, jako tomu bylo
v minulosti, ale také pfidanou hodnotu, kterou pravé silna a uspésna znacka banky
slibuje. V dnedni dobé se pro spole¢nost stava dllezitd také angazovanost v oblasti
udrZitelnosti a dle priizkumu Visa vice nez 70 % Cechl vyzaduje, aby patfila mezi
zakladni hodnoty firem (Forbes, 2023).

Pfidana hodnota ve svété bankovnictvi spociva nejen v poskytovani kvalitnich sluzeb,
ale také v transparentni komunikaci a aktivniho zapojeni do komunity. S témito
atributy si mUZe banka vybudovat silnou znacku, kterd ji odlidi od konkurence, a diky
které si banka vytvafi silné vztahy zaloZené na spoleé¢nych hodnotach a dlivéfe. Vztah
mezi bankou a klienty by se mél i po vybudovani udrzovat a neustale posilovat
(Yiksel, 2023).

Jednim z efektivnim nastrojl, kterym Ize pevného vztahu docilit, je vyuziti
sponzoringu — zejména v oblasti sportu, ktery je mezi lidmi obecné popularni.
Sponzoring by mél byt autenticky, v souladu s hodnotami znacky spole¢nosti a cile
sponzora a sponzorovaného by mély byt totozné. Studie navic ukazuji, ze angazovani
v oblasti sportu ma pozitivni vliv na vnimani znac¢ky a lidé si vybuduji k takové znacce

ddvéru. Dllezity je nejen samotny sponzoring, ale i to, jak spole¢nosti komunikuji
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danou spolupraci a které komunikacni kanaly pfi tom vyuzivaji (Fastercapital.com,
2024).

Cilem této prace je za pomoci primarniho vyzkumu analyzovat stavajici komunikaci
Komeréni banky a jejiho sponzoringu pro Cesky hokejovy svaz a pov&domi o této
spolupraci mezi lidmi, vyhodnoceni zjisténych vysledkl a na jejich zakladé vytvofit
navrhy pro zlepSeni stavajici komunikace tohoto sponzoringu zejména v online

prostfedi a pfipadnou Upravu komunikaéni strategie na socialnich sitich.

Diplomova prace tvofi dvé ¢asti - teoreticka a prakticka. Prvni teoreticka ¢ast pomoci
odborné literatury vysvétluje teoreticka vychodiska marketingové komunikace,
sponzoringu v oblasti sportu a zna¢ky. Nasledujici prakticka ¢ast stru¢né predstavuje
spoleénost Komeréni banku a. s., jeji historii a sou¢asnou pozici na bankovnim trhu
v Ceské republice. Déle je v praktické &asti rozebrana jeji soudasnd komunikace
sponzoringu pro Cesky hokejovy svaz, za pomoci dotaznikového $etieni analyzovano
povédomi vefejnosti o této spolupraci a na zakladé vysledkl primarniho vyzkumu

navrhnuta optimalizace stavajici komunikace pfedevsim na socialnich sitich.
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1 Online marketingova komunikace

Vzhledem k vice moZznym Uhlim pohledu nelze marketingovou komunikaci vysvétlit
jednou definici. Pfikrylova (2019) ve své publikaci popisuje komunikaci jako proces
sdélovani prostiedkl a pfenosl informaci od zdroje k pfijimadi. Tento proces
nespociva jen v interakci mezi prodavajicim a kupujicim, ale také mezi firmou a jejimi
stavajicimi i potencialnimi zakazniky a dalSimi zajmovymi skupinami. Obrazek ilustruje
zasady komunikacénino procesu, ktery se skldda z osmi kli¢ovych prvkl: zdroje
komunikace, zakddovani zpravy, pfenosu, dekdédovani zpravy, pfijemce, zpétné

vazby a komunikac&nich ruseni.

ODESILATEL SDELENI DEKGDOVANT

Obrazek 1: Komunikacni proces

Zdroj: managementmania, 2018

Online marketingova komunikace by se tedy dala definovat jako soubor v§ech aktivit
a procesl, které firma pfedava stavajicim i potencidlnim zdkaznikim v online
prostiedi v ramci naplnéni marketingovych cili. Cilem marketingové komunikace
nemusi byt ovSem jen pfenos informaci, ale i zlepSeni image znacky a vytvareni vazeb
se zdkazniky. Tento zplsob komunikace vyuzivd pouze internetové nastroje
a platformy k dosazeni marketingovych cill, at uz se jednd o zakoupeni
produktu, sluzby nebo zvySeni povédomi o znalce. Mezi hlavni prvky online
komunikace patfi socialni média (Facebook, Instagram,...), webové stranky, e-mailovy
marketing, obsahovy marketing, PPC reklamy, SEO, apod. Vybrané marketingové

nastroje budou dale popisovany v nasledujicich kapitolach (Janouch, 2020).

Vyznam online marketingu v soucasnosti raketové roste a pro firmy je témér nemozné

operovat na trhu pouze v offline prostiedi. Prizkumy Mezinarodni komunikaéni unie

19



ukazuji, ze vroce 2023 pouzivalo internet 67 % (5,4 miliardy) celkové
populace, coz je pfiblizné dvojnasobek oproti roku 2010. Vyuzivani internetu je Uzce
spjato s urovni rozvoje zemé. V zemich s vysokymi pfijmy vyuziva internet pfiblizné
93 % populace. V nizkopfijmovych zemich vyuziva internet pouze 27 % lidi, v téchto

zemich ale dochazi meziroé¢nimu ristu o nékolik desitek procent (ITU.int, 2023).

VyuzZivani internetu je vyznamné i pro firmy, znacky apod. také v Ceské republice.
Vroce 2023 podil uzZivateld internetu v Cesku vydplhal na 86 %, coz je vice
nez 7,3 milionu osob starSich 16 let. Jak ilustruje obrazek &. 2, u mladsich generaci
kolisaji podily uzivatell internetu t&sné pod hranici 100 %, zatimco u starsich roénikd
je pouzivani internetu stale na vzestupu. Obrazek €. 2 také ilustruje, Zze u vsech
vékovych kategorii do3lo od roku 2010 k rlstu uzivatell pfiblizné o 20 %, u lidi starich
45 let az 0 30 % (Cesky statisticky Ufad, 2023).
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Obrédzek 2: Vyuziti internetu v CR, porovnadni mezi lety 2010 a 2023

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato a dalsi statistiky tedy ukazuji, ze komunikace v online prostiedi je sou¢asnosti
klicova pro budovani uspésného podnikani. Tato ,nutnost” se zvysila bé&hem

pandemie COVID-19, kdy se vétsina nakupl presunula do internetového prostiedi.

Oproti klasické komunikaci ma ta internetova nékolik vyhod. Jednou z nich je snadna
méfitelnost a zacileni, spole¢nost na zakladé prizkumu a sbéru dat z internetu mize
vybrat Uzky a relativné pfesny segment zdkaznik(, na ktery chce cilit. Komunikace

na internetu je neomezena, Ize komunikovat 24 hodin denné 7 dni v tydnu a marketing
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tedy mlZe fungovat nepretrzité. Dal$i vyhodou je komplexnost, kdy je mozné
zakazniky oslovit nékolika zplsoby najednou. Internetovy marketing také umoziiuje
individualnéjsi pfistup a zaroven poskytuje zpétnou vazbu od zdkaznika. S tim se poji
dal$i vyhoda, a tou je dynamiénost, diky které mize firma neustale ménit komunikaci
(Janouch, 2020).

Naopak jednou z nejvétSich nevyhod online marketingu je pfesycenost reklamou.
Vyzkumy ukazuji, ze ¢lovék denné spatfi okolo 1 500 reklam. Snadno tak dochazi
k tzv. reklamni slepoté, kdy lidé, at uz zamérné ¢i podvédomé, ignoruji reklamni
sdéleni. Firmy tak tedy musi davat pozor, aby se jejich komunikace odliSovala.
Predevsim v Ceské republice jsou reklamy na internetu a socidlnich sitich vnimany
spide negativné. Obrazek ¢&. 3 znazorfiuje prizkum spoleénosti Statista
z let 2016-2023, kde méli respondenti zodpovédét, zda je na internetu a socidlnich
siti pfilis mnoho reklam. V roce 2023 odpovédélo 69 procent lidi, ze jsou reklamou
pfesyceni, u socialnich lidi takto odpovédélo 65 %. Z grafu je navic patrné, ze pocet
respondentl vnimajicich pfesycenost reklamou (pfedev$im na socidlnich sitich)

neustale stoupa (Statista.com, 2024).
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Obrazek 3: Pfesycenost reklamou na socialnich sitich a internetu
Zdroj: Statista.com, 2024
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1.1 Trendy v online marketingové komunikaci

Vzhledem k dynamice online prostfedi je zfejmé, Ze trendy v online komunikaci
se méni neustdle. Jednim z trendd, ktery zaZzil v roce 2023 boom, je Al neboli uméla
inteligence. Pfedpoklada se, ze vroce 2024 jeji vyznam marketingu znacéné
poroste, v prizkumu spole¢nosti Kantar (2023) 67 % marketérl uvedlo, Ze vnima
vyuziti Al pfi praci pozitivné. V souCasné dobé jiz nékolik agentur a marketérd
experimentovalo pfedevéim v oblasti vizualnich konceptl, pfind$eni novych napadd
do diskuze nebo pfi vytvareni pfibéhl. Predikuje se, Ze v tomto roce pfinese uméla
inteligence jesté vice pfilezitosti pro efektivitu a kreativitu, coz povede jesté k tézSimu
odliSeni svého obsahu. Proto je dlleZité, aby se marketéfi naudili tento nastroj vhodné

pouzivat.

S novymi technologiemi se oteviraji dvefe personalizované komunikaci. S pomoci
Alse  komunikace mulZe vypracovat na takovou Uroven, ze jde
o tzv. hyperpersonalizaci, kdy bude mozné lidem nabidnout nejen komunikaci
na velmi osobni Urovni, ale dokonce i vhodnou nabidku nebo produkt. V ¢eském
prostiedi se miZe hyperpersonalizaci py$nit napfiklad spole¢nost Glami, ktera uvedla
na trh experimentalni verzi Al nakupni asistentky, ktera vyhledd navstévnikim

obleceni dle pfani (MediaGuru.cz, 2024).

DalSim rostoucim trendem je také influencer marketing. Jedna se o spolupraci
spoleénosti nebo znacky s Clovékem, ktery ma vliv v online prostoru, pfedevsim
na svych socialnich sitich. Tento influencer pak propaguje produkty dané spole¢nosti
¢i znaCky vyménou za penézni Ci jinou formu odmény, napfiklad barterovy
obchod, kdy influencer zdarma obdrzi produkt nebo mdze zdarma vyzkous$et danou
sluzbu (Jessen, 2018).

Vyzkumy spole¢nosti Influencer Marketing Hub (2023) ukazuji, Ze se marketing zacal
tésit oblibé v dobé pandemie COVID-19 a jeho oblibenost stale roste. Dle o¢ekavani
odvétvi influencer marketingu vzrostlo v roce 2023 na pfiblizné 21,1 mld. americkych
dolarli a predpoklada se, Ze vroce 2029 bude hodnota tohoto trhu vydislena

na necelych 70 mid. americkych dolard.

Co se tykd Ceské republiky a influencer marketingu, web Byzmag (2023)
uvadi, ze je na socidlnich sitich pfiblizné 80 % populace, pficemz 70 % z nich se

nechdava ovlivnit ndzory od lidi, které na sitich sleduji. Vice nez polovina firem v Ceské
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republice potvrzuje, Ze influencefi pomohli ke zlepSeni vnimani jejich znacky
a k ziskani novych zékaznikl. Ceské republika je také specifickd tim, Ze si zadavatelé
vice hlidaji, jaké prispévky influencer pfidava a jiz od zacatku spoluprace jsou

nastavena pfisna pravidla.

Dal$im trendem pfedevsim na socidlnich sitich je sdileni obsahu ve formé videi.
Spole¢nost NP Digital udélala na zalatku roku 2024 prlizkum, ve kterém bylo
analyzovano vice nez 6 milion( pfispévkd na rlznych socialnich sitich v pribé&hu
30 dni, aby zjistila, na jaky typ obsahu se uzivatell nejcastéji koukaiji.
Obrazek &. 4 ukazuje, ze vice nez 70 % lidi vyhledavalo a sledovalo rizné formy
videi. Na prvnim misté se umistila konkrétné kratka videa s necelymi
30 procenty, na 2. misté dlouhé typy videi a na 3. misté podcasty a rozhovory
(NeilPatel, 2024).
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(memes) uzivatelem

Obrazek 4: Typ obsahu vyhleddvany na socialnich sitich
Zdroj: NP Digital (2024)

1.2 Socialni sité

Podle definice Janoucha (2020) jsou socialni sité online platformy a sluzby,
kde mohou skupiny ¢i jednotlivci vytvaret obsah a sdilet ho mezi sebou. Jedna
se o specifickou, relativné novou formu socidlnich médii, ktera klade diraz primarné
na vytvareni osobnéjsich nebo komunitnich vztahU. V kontextu socialnich siti se zacal
vyuzivat termin ,Web 2.0”, ktery definuje nové vyuziti internetu jako platformy,

kde je obsah upravovan mnoha uZivateli spolupracujicim zplsobem.
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Marketingovi specialisté mohou na sitich pfimo zjisStovat, jak uzivatelé (stali
¢i potencialni zakaznici) vnimaji znacku nebo firmu, jaké maji pozadavky &i potfeby
apod. Socidlni sité jsou v soucasnosti zdrojem informaci o nazorech lidi, jejich
pocitech, trendech a o tom, kam se ubira pozornost. Jejich hlavnim cilem je usnadnéni

socialnich interakci a sdileni obsahu v digitalnim prostiedi.

Vliv socidlnich siti vedl k novym zplsoblm, jak mohou lidé vyhledavat informace
o produktech a sluzbach na trhu. Spotfebitelé mohou snadno a rychle diskutovat
a komunikovat o firmach ¢&i znackach nejen mezi znamymi, ale i s cizimi
lidmi, cozmavliv na nazory i voffline prostfedi. Stim se poji koncept
WOM, neboli word-of-mouth. Jde o osobni komunikaci mezi pfijemcem
a komunikatorem, jenz neni pfijemcem vniman jako ovlivnitelna osoba v souvislosti
s produktem, znackou ¢i sluzbou. WOM je primarnim zdrojem informaci pro nakupni
rozhodnuti spotiebitell, formuje postoj, vnimani a odéekavani va&i znackam,
produktlm a sluzbam, a ovliviiuje vdechny faze rozhodovaciho procesu spotiebitele:
od povédomi o produktu po vybér a posouzeni po nakupu. WOM ziskal dnes novy
vyznam v dlsledku vétsi propojenosti lidi na socidlnich médiich. V souvislosti
s rozmachem socialnich siti ziskal WOM novy vyznam a vznikla tak jeho nova forma
eWOM - electronic-wolrd-of-mouth — kde uzivatelé internetu poskytuji recenze
a hodnoceni véem druh@im produktl, znacek a sluZzeb na recenznich strankach. Tento
pojem lze definovat jako jakakoliv pozitivni nebo negativni prohlaseni potencialnich,
skuteénych nebo byvalych zdkaznikl o produktu nebo spole¢nosti, ktery je dostupny

velkému mnozstvi lidi a instituci pres internet (Kimmel, 2014).

Dals$i dllezity pojem, ktery se poji se socialnimi sitémi, je tzv. organicky dosah.
Jde o pfirozeny dosah obsahu bez vynaloZeni finanénich prostiedkd. Jedna
se o takové mnozstvi lidi, ktefi vidi pfispévky ¢&i obsah, aniz by za to tvlrce obsahu
jakkoliv zaplatil. Na socidlnich sitich tento organicky dosah ovliviuji algoritmy dané
platformy. Tyto algoritmy urcuji, komu a v jakém poradi se pfispévky zobrazi.
Vzhledem ke zménam v algoritmech na sitich se musi vytvaret takovy obsah, ktery
donuti uzivatele na pfispévek reagovat at uz komentafem ¢i sdilenim (Semeradova,
2019).

Co se ty&e vyuziti socidlnich siti pro komunikaci, jejich vyznam v Ceské republice stéle
roste. Obrazek &. 5 ilustruje, jak v prlbéhu let 2010-2023 prudce narlstd polet

uzivatell, ktefi jsou na n&jaké socialni siti. V roce 2023 pouziva socialni sité 62 % osob
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Zijici v CR. Nejvice vyuziva socidlni sité skupina osob ve véku 16-24, kde se procento
uzivatelll pohybuje okolo 98 %. Podily uZivatelll pak klesaji s rostoucim
vékem, kdy z lidi ve v&ku 75+ vyuziva sité pouhych 7 % (Cesky statisticky ufad,
2023).
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Obrédzek 5: Podil uZivateld na socidlinich siti v CR v pribéhu let 2010-2023

Zdroj: vlastni zpracovani podle Statista, 2024

Cilem komunikace na socialnich sitich nebyva v prvni fadé prodej, ale sbirani
informaci a ziskavani poznatk( o tom, jak uZivatelé dany produkt, sluzbu ¢i zna¢ku
vnimaji. Spole€nosti se snazi taky o jisté ovlivnéni ur€ité komunity, které vede
k ziskani potencidlnich zakaznik(. Pro komunikaci na socialnich sitich je specificka
pfima komunikace se zakaznikem. Oproti jinym médiim na socialnich sitich probiha
kontakt mezi firmou a zakaznikem neustale a uZivatell socidlnich siti o¢ekavaji
na téchto platformach mnohem rychlejsi zpétnou vazbu, nez je tomu tak u e-mailu
apod. (Janouch, 2020).

1.2.1 Facebook

Jedna se o socialni sit slouzici ke sdileni informaci mezi uzivateli. Primarné slouzila
jako adresaf na univerzité Harvard, nicméné dnes je jednou z nejvyznamnéjsich siti
at uz pro propojeni srodinou ¢i prateli nebo jako pfilezitost pro firmy k ristu

a propracovanéjsi komunikaci se zakazniky.

Spoleé¢nost Facebook byla zaloZzena v roce 2004 skupinou vysokos$kolskych studentd
v ¢ele s Markem Zuckerbergem pod nazvem TheFacebook. V prvnich letech bylo
¢lenstvi umoznéno pouze univerzitam v Kanadé a Spojenych statech a studenti mohli

pouze nahravat své fotky a doplnit zakladni informace o sobé& a své zajmy. V roce
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2005 se spole¢nost vyfadila ,The” ze svého nazvu, a tak Facebook, jak je znamy
dnes, expandoval i na univerzity ve Spojeném kralovstvi, Novém Zélandu, Australii
ajinych ¢&astech svéta a stal se dostupnym pro zaméstnance velkych
spoleénosti, jako Microsoft &i Apple, tim si ziskal vice neZ 6 miliond uzivateld.
Nasledujici rok se Facebook oteviel vefejnosti a umoznil tak pfipojeni
kazdému, kdo dosahl 13 let, ato vedlo krapidnimu narlstu uZivatell. V roce
2007 doslo k vytvoreni aplikace pro mobilni telefony znacCky
Apple, ataké pfedstaveni novinky - moznost vytvofeni skupinové stranky,
coz otevielo dvefe firmam klakani novych zdkaznikl a také krychlejsi
komunikaci se zakaznikem mimo webové stranky. V nasledujicich letech dochazelo
k rlstu uZivatell a vroce 2015 bylo po celém svété pres 900 milidond aktivnich
uzivatell. V soucasnosti Facebook vyuZivd vice nez 2 miliardy uZivateld,

a je tak nejvétsi socialni siti na svété (Facebook, 2024).
Tvorba firemni stranky

Jak jiz bylo zminéno vySe, od roku 2017 si firmy na Facebooku mohou vytvofit stranku
pro propagaci svych vyrobkl a sluZeb, a rychleji komunikovat se zakazniky. DlleZité
pfi tvorbé firemniho profilu je vhodna volba fotografii, spravny nazev a dostatecné
informace o podniku, aby méli uzivatelé jasnou pfedstavu o tom, &im se podnik

zabyva.

Vyhodou obchodni stranky je to, Ze ji mlZe spravovat vice lidi v ramci jedné
organizace, aniz by si navzajem sdileli své pfihlasovaci udaje. Facebook nabizi hned
nekolik roli:

e spravce — mlZe spravovat vSechny aspekty stranky stejné jako tvlrce,
takze publikovani, reakce na komentafe a jejich pfipadné mazani, vytvareni
reklam, pfifazovani roli apod.,

e editor—ma stejna prava jako spravce s tim rozdilem, Ze nema opravnéni pfifazovat
role ostatnim,

e moderator — ma moznost vytvaret reklamy, reagovat na komentare, pfipadné
je mazat, ale nemaji moznost je publikovat,

e inzerent — dokaze vytvaret reklamy a prohlizet si statistky,

e analytik - nema zadny vliv na publikaci, ale vidi, ktery spravce publikoval konkrétni

prispévek, a dokazi si zobrazit statistiky,
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e spravce uUloh — ma stejné pravomoci jako inzerent a také muize publikovat
a spravovat ulohy (Facebook, 2024).

Vytvoreni reklamy na Facebooku

V soucasnosti vyuzivaji podnikatelé ¢i spole¢nosti nastroj Facebook Ads Manager,
ve kterém mohou vytvaret, spravovat a vyhodnocovat reklamy na Facebooku

a Instragramu. Tento nastroj Ize vyuzit k:

vytvafeni reklamnich kampani,

nastavovani cileni reklam na uZivatele podle rliznych kritérif,
e vytvafeni vzhledu reklam v¢etné textaci,

e nastavovani denniho nebo dlouhodobého rozpoctu,

e vyhodnocovani uspésnosti kampani,

e testovani kampani,

e sledovani konverzi v rliznych atribu¢nich oknech.

S timto nastrojem se poji takzvany Facebook Pixel, coz je méfici kod, ktery firmy

mohou implementovat na své webové stranky. Diky tomu pak mUze spoleénost:

e sledovat navstévnost webu,

e vytvafet remarketingova publika,

e spustit dynamicky produktovy remarketing,
e sledovat konverze a navratnost investic,

e pomoci Facebooku s optimalizaci kampani,

e vyuzivat atribu¢ni nastroj od Facebooku.

Co se ty€e samotné tvorby reklamy, Facebook Ads Manager funguje na podobné bazi
jako PPC systémy Google Ads nebo Seznam Sklik. Reklamni UCet se sklada z kampani,
sad reklam a reklam. Pfi vytvafeni kampané se vybira cil a trvani kampané, pfipadné
stanovuje rozpocet. V sadé reklam se nastavuje cileni a optimalizace dorucovani

a v detailu reklamy se vytvafi vzhled, text reklamy a cilova URL (Facebook, 2024).

vvvvvv

kampané, coZz mUlZe byt zvySeni ndvstévnosti webu, stahovani aplikace
nebo konverze (napf. nakup na e-shopu). Proces vytvareni kampané a optimalizace

se pak odviji pravé od zvoleného ucelu. Dale je nutné zvoleni vhodné cilové skupiny,
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kterou reklamni kampan s nejvétsi pravdépodobnosti zaujme. Jednou z vyhod
Facebook reklamy je pomérné dobré zacileni, nebot organizace si mlze vybrat
lokalitu, pohlavi, vékové rozmezi, ale i zajmy a chovani uzivatell. Posledni, ale nejvice
dlleZitou &asti, ktera rozhoduje o Uspésnosti kampang, je pfiprava vzhledu reklamy,
ktera bude oslovovat uzivatele na Facebooku. V souasné dobé jsou socialni sité
piehicené reklamou a uZivatel tak mlzZe ztratit pfehled nebo si vypéstovat averzi
k reklamam. Proto je dlleZité vytvofit takovy vzhled, ktery uZivatele zaujme,
ale neodradi (Facebook, 2024).

Typy reklam

V soudasné dobé existuje na Facebooku nékolik formatl reklam, které se voli

na zakladé ucelu kampané.

Nejvyuzivangjsim formatem je obrazkova reklama. Jak je znazornéno na obrazku
¢. 6, k jejimu vytvofeni je nutna jedna fotografie ve vysoké kvalité a volitelné zapati
s jednoduchym textem, ktery zaujme. Tento druh se zobrazuje v rliznych umisténich
jak na FB, tak i na Messengeru a je vhodné ji vyuzit v pfipadé, ze chce spole¢nost
zvySit zdjem o znaCku ¢i sluzbu, Sifit povédomi o konkrétnich produktech

nebo komunikovat jednoduché a jasné sdéleni (Semeradova, 2019).

Netflix

Obrazek 6: Obrazkova reklama
Zdroj: Facebook, pfispévek spole¢nosti Lelosi, 2024

DalSim typem reklamy je video reklama, ktera je také vyuzivana ve velkém méfitku
a Casto vice prosazovana pfed obrazkovou reklamou. Tuto reklamu je vhodné vyuzit

v pfipadé nutnosti sdélit vice informaci, které by na obrazkové reklamé nevypadaly
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dobfe. Jsou podporovany rlizné formaty videi a také Siroké Casové rozpéti videi
od nékolika sekund az do 240 minut. Obrazek &. 7 ukazuje pfiklad takové reklamy
na Facebooku a je patrné, ze na prvni pohled se jedna o stejny format, jako

u obrazkové reklamy (Semeradova, 2019).
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73% prodlouzZeni fas uz za 90 dnu potvrdﬂy desitky
Zen v na$i uzivatelské studii!@... Se« ,

JAK NA DLOUHE A HUSTE RASY?

Rozlucte se s kratkymi Fasami Shop now
jednou provzdy!

*#O® 6o

Hi\ Like \ _‘ Comment

Obrazek 7: Videoreklama na Facebooku

Zdroj: Facebook, pfispévek spoleé¢nosti deNatura.cz, 2024

DalSim typem reklamy, jsou tzv. Facebook stories. Jedna se o pfispévky s zivotnosti
pouhych 24 hodin, Ize zvefejnit na osobni &i firemni profil. Tyto pfibéhy mohou byt
ve formé videa Ci fotografii, nejCastéji se jedna o 2-3 pfispévky, kdy v prvnich byvaji
sdéleny néjaké informace o produktu, sluzbé nebo znaéce a posledni pfispévek
vyziva k pozadované akci (koupé produktu, navstéva webu,...), tuto situaci zachycuje

obrazek ¢&. 8. (Semeradova, 2019).
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Ten nejvétsi vyprodej roku je tu!
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Obréazek 8: Facebook stories
Zdroj: Facebook, pFispévky spole¢nosti Dedoles, 2024

Velmi béznou reklamou, se kterou se mohou uzZivatelé na socidlni siti Facebook
¢asto setkat, je tzv. carousel reklama neboli rotujici format. Tato forma umozniuje
v jednom pfispévku zobrazit 2 az 10 obrazk( &i videi a je tak vhodna predevsim
v pfipadé, kdy je potfeba vramci jedné reklamy prezentovat vice produktd

nebo sluzeb. Carousel reklamu zachycuje obrazek ¢&. 9.
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Obrazek 9: Carousel reklama
Zdroj: Feo.cz, 2016
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1.2.2 Instagram

Jedna se o bezplatnou socialni sit, ktera se vyuziva pro sdileni fotek a videi. Originalita
této sité spodiva v tom, Ze uZivatel miZe ke svym piispévkim pfidavat takzvané

hashtagy a geotagy, které pak umoznuji lepsi vyhledavani mezi uzivateli.

Tato platforma byla zalozena v fijnu 2010. Ve stejném roce byla vydana pro vefejnost
prostfednictvim obchodu App Store pro zafizeni Apple a o dva roky pozdé&ji také
pro systém Android. Jeji nazev vznikl spojenim slov ,Instant Camera” a , Telegram”
a plvodni myslenka této aplikace spocivala ve sdileni a Upravé fotografii pofizenych
mobilnim telefonem prostifednictvim filtrl a Gprav. Popularita této platformy prudce
vzrostla a jiz dva roky po spusténi aplikace ji aktivné vyuzivalo vice nez 40 milidnd
uzivatel(. To upoutalo spoleénost Facebook, kterd se rozhodla v roce 2012 Instagram
koupit za 1 miliardu dolard. Pvodnim zamérem tvlrcl bylo pouze sdileni fotografii,
ale jiz v roce 2013 rozsifila spole¢nost nabidku sluzeb o videa v maximalni délce
15 sekund. Az do roku 2015 byly vSechny fotografie zvefejnéné na Instagramu
omezeny na ¢tvercovy format. Spole¢nost to zménila a umozZnila uZivatellm nahravat

fotografie a videa v pIné velikosti.

V lété 2017 spustil Instagram novou funkci Instagram Stories, diky které mohou
uzivatelé sdilet upravené videa a Instagam Reels, coz umozniuje vytvofeni kratkych
videi s hudbou a rlznymi efekty. Funkce Reels se vyznaduje kratkym, stru¢nym
obsahem s maximalni délkou 90 sekund a vznikla jako reakce rostouci popularitu
aplikace TikTok. V sou¢asné dobé patfi Instagram k nejoblibenéjs§im socialnim sitim
s 1,3 miliardy uzivatelll. Fotografie a videa do svych pfibéhl po dobu 24 hodin,
po uplynuti této doby fotografie i videa samy zmizi. S pomoci téchto pomérné
drobnych Uprav a zmén mél Instagram v roce 2017 pfes 700 milionl aktivnich
uzivatell, coz bylo dvakrat vice nez u spoleé¢nosti Twitter. Nasledujici rok tato socialni
sit prekonala hranici 1 miliardu uZzivatell. V nasledujicich dvou letech doslo
k pfedstaveni funkce IG TV, kterd umoznila uzivatelim del$i 1-60 minutova videa

(Instagram.com, 2024).

V soucCasné dobé patfi Instagram k nejoblibengjSim socialnim sitim s 1,3 miliardy

uzivatel(. Mnozi se domnivaji, Ze nejvétsi skupinu uZzivatell tvofi teenagefi, ale neni
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tomu tak. Ze statistiky na obrazku €. 10 je zfejmé, Ze Instagram nejvice vyuzivaji lidé

ve véku 18-34 let, podil uZivatell ve véku do 18 let se fadi aZz na 4. misto
(Statista.com, 2023).
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Obrazek 10: Podil uzivatel( IG (v CR) dle véku v roce 2023
Zdroj: Statista.com (2024)

Formy reklam na Instagramu

Co se tyCe reklamnich formatl na Instagramu, prakticky se neli§i od téch

na Facebooku. Jednou z nejvétSich vyhod pro reklamy na Instagramu je to, ze

vypadaji skoro stejné jako bézné prispévky. Jedna se o zamér, aby reklama nebyla

ruSiva a zapadala do kontextu této platformy. V sou¢asné jsou k dispozici tyto druhy:

fotografie a obrazky ve feedu,
videa,

carousel,

stories,

reels,

obchod (Instagram.com, 2024).

Jak je zminéno vySe, nékteré formaty se prakticky nelidi od reklam na Facebooku

zejména z dlvodu odkoupeni Instagramu spoleénosti Facebook vroce 2012.

Jak ukazuje obrazek €. 11, format je u obrazkové a videoreklamy stejny.
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Obrdzek 11: Obrazkova reklama a video reklama na Instagramu
Zdroj: Digitalsilk.com, 2023

Stejné je to u carousel reklamy, kdy za sebou ,rotuje” nékolik fotografii, tento format
lze vyuzit v pfipadé uvedeni produktové fady apod., totozné jsou i tzv. stories,
pfibéhy, které mdze uzivatel vidét na 24 hodin, poté zmizi. Pomé&rné& novou moznosti
je ulozeni téchto stories do ,vybéru“, ktery je na profilu zna&ky, firmy nebo jednotlivce

a uzivatel se na né tim padem muze podivat zpé&tné.

Jak jiz bylo zminéno vyS$e, uzivatelé mohou od roku 2019 propagovat své produkty
pomoci funkce Obchod. Spole¢nost v pFispévku nebo pfibéhu oznadi svlj produkt
a zakaznik se po kliknuti na néj dostane na katalog s vice fotografiemi, podrobnéjsimi

informacemi, pfipadné proklikem na e-shop &i web (Instagram.com, 2024).

1.2.3 X

C 1

Jedna se o platformu, kde mezi sebou komunikuji pomoci tzv. ,tweetu”, coz jsou
kratké a struéné zpravy. Jedna se o piiklad ,microbloggingu” — kombinace blogovani
a rychlych zprav. Tato sit se vyznacduje limitem v poctu znak{, zpravy mohou
obsahovat maximalné 280 znak( + fotografie ¢i video a také rychlosti, sjakou
jsou zpravy 8ifeny, coz z néj déla dllezity nastroj pro aktudini udalosti. Stejné
jako Instagram obsahuje hastagy, které slouzi pro snadnéj$i vyhledavani obsahu

na dané téma (Burgess, 2020).
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Plvodné byla zaloZena a doneddvna pouZivdna pod znaméjsim nazvem Twitter.
V roce 2006 vytvofil Jack Dorsey tuto sit, ktera fungovala na bazi zasilani SMS. Lidé
mohli sledovat, co ostatni uzivatelé délaji diky statusim, které si uzivatelé davali
na svUj profil. Nasledujici rok zazivala tato platforma velky boom, kdy bylo posilano
pfes 60 000 zprav denné. Kvali prudkému narlstu uzivatell se vyvojafi ¢asto potykali
s problémy a nedokazali zvladat zvySeny provoz. Stim se poji tzv ,Fail Whale”,
coZ byla stranka, ktera se po pretizeni ukazala uzivatellm a na niz byla znazornéna
velryba s osmi ptaky jako symbol toho, Ze si tym pretizeni uvédomuje a pracuje
na ném. V nasledujicich letech tato platforma prochazela rlznymi inovacemi,
napfiklad byla pfidana funkce ,retweet(”, kdy mohli uzivatelé odpovidat na jiné zpravy

ostatnich a také je pfeposilat, nebo vySe zmifované hashtagy (Burgess, 2020).

V Fijnu 2022 byla spole¢nost Twitter odkoupena podnikatelem Elonem Muskem. Jeho
vliv na Twitter byl rychly a velmi zjevny, bylo propusténo mnoho zaméstnancd, ktefi
tuto platformu udrzovali. S tim se spojily pravidelné problémy, napfiklad zvySena
aktivita ,botl“ (faled$nych G¢tl) nebo technické vypadky. V roce 2023 Elon Musk
pfejmenoval Twitter na socialni sit X. Obrazek ¢. 12 ukazuje, jak se ikonické logo
ve formé& modrého ptacka zménilo na jednoduché X. Kvdli témto udalostem zacaly

vznikat konkurenéni platformy napfiklad Threads od Intagramu (Burgess, 2020).

Obrazek 12: Pivodni logo Twitteru (vlevo) a soucasné logo sité X
Zdroj: Freepik.com, 2024

Je nékolik forem, jak propagovat svoji firmu &i znacku na siti X. DlleZité je mit
optimalizovany profil s vhodnym profilovym obrazkem, aktudlnimi informacemi
a odkazem na webové stranky. Zakladni moZznosti jsou propagované tweety.
Jak ukazuje obrazek ¢. 13, tyto tweety vypadaiji prakticky stejné jako ostatni zpravy
a mohou se zobrazit v profilech uzivatel(, na domovské strance nebo ve vysledcich
vyhledavani. Na platformé X je také mozné propagovat i svlj ucet a na rozdil

od propagovanych tweetl je dobfe odlidena od ostatniho obsahu, aby vynikla.
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Posledni moznost je propagace trendU, na siti totiZ existuje Zebti¢ek nejoblibengjsich
témat a udalosti, o kterych se piSe. Propagovany trend se pak zobrazi na prvni pfi¢ce
seznamu. Reklama na siti X pak muUzZe pomoci sdosahem tweetl, zvy$eni

navstévnosti webu nebo ziskani novych sledujicich (X business, 2024).
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Obréazek 13: Podporovany tweet
Zdroj: Hootsuite.com, 2022

Vyhodou X je jasné a rychlé sdileni informaci, takze spole¢nosti mohou sdilet
své novinky a aktuality. Pfispévky na X se pak vyznacuji velmi kratkou zivotnosti
oproti ostatnim sitim, vtomto pfipadé mohou marketéfi pfidavat pfispévky
az nékolikrat denné. Dalsi vyhodou je cenové vyhodna reklama na Twitteru, ktera
byva nizsi oproti ostatnim, a jeji presné zacileni. Naopak zna&nou nevyhodou v Ceské
republice je absence ¢eského jazyka pfi nastavovani reklamy, ta je dostupna pouze

v anglické verzi, coz ma vliv na moznosti cileni (Cernochovsky, 2024).

Dal$i problém je relativné maly okruh uzivatell oproti konkurenénim socialnim sitim.
Statistiky ukazuji, ze sit X neni v Cesku tak populérni, jako Instagram &i Facebook.
Prlizkumy z webu Datareportal.com (2023) porovnavaly pocet uzivatell jednotlivych
socialnich sitich za rok 2023. Do prizkumu byly zahrnuto 8 socidlnich sitich, a jak
zobrazuje obrazek ¢&. 14, socialni sit X (Twitter) se umistila az na 7. misté s 1,4 miliony

uzivateld.
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Poéet uzivatell jednotlivych socialnich siti v CR (v
mil.)
8,07

4,8
3,35

2,2
; 1,95 1,65 1.4 125

Youtube Facebook Instagram Linkedin TikTok Pinterest X (Twitter) Snapchat

Obrédzek 14: Pocdet uZivatel(i vybranych socidlnich citi v CR
Zdroj: vlastni zpracovani z ¢lanku Datareportal.com (2024)

1.2.4 Linkedin

LinkedIn je socidlni sit slouZici k propojeni profesionall a firem. Na rozdil od jinych
platforem se orientuje spiSe na B2B trh a slouzi jak k osobni profesni propagaci,
tak i k upoutani spoleénosti. Firmy, znacky apod. zde mohou budovat vztahy
na profesionalngjsi urovni. Uzivatelé maji moznost si na této platformé vytvofit
Zivotopis, kterym se mohou prezentovat a firmy si tak mohou vyhledat potencialni
zaméstnance. LinkedIn umoZiuje uZivatellim vytvaret profesni profily, sdilet své
pracovni zkuSenosti, dovednosti a odborné zajmy.

Na LinkedIn je moznost zalozeni firemniho profilu, ktery prezentuje online danou firmu
nebo znacku a obsahuje informace o historii, hodnotach, pracovni kultufe a slouzi
k budovani firemni identity a komunikaci s profesionalnim publikem. Umozfiuje také
navazovat propojeni s jinymi firmami, nabizi prostor pro vzajemnou spolupraci, sdileni
zkusenosti a potencialni obchodni pfilezitosti. Tato platforma je vyuZzivana z hlediska
marketingu ke sdileni obsahu ve formé ¢lankul, blogovych pfispévku, videi a dalich
materidl(, které buduji odborny obraz a angaZzuji cilovou skupinu. Komunity
na LinkedInu umoznuji firmam vytvaret a ucastnit se diskusi v ramci specifickych
odvétvi, coz umozniuje budovat vztahy s ostatnimi firmami, sdilet know-how

a udrzovat se na vyvojové viné ve svém oboru (Reed, 2016).

1.3 Weboveé stranky

V poslednich letech se webové stranky staly nezbytnou souc¢asti komunika&niho mixu

nejen firem, ale i ostatnich instituci. Daly by se popsat jako takova ,informacéni tabule”,
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kde je mozné najit nejen informace o firmé ¢i znadce, ale také online i off-line
komunika&ni nastroje, moznost nakupu apod.

Webové stranky je té&zké fadit pouze do jedné skupiny komunikaénich nastrojl.
Karlicek (2016) povazuje webové stranky za nastroj direct marketingu kvili mozZnosti
pfimého prodeje, interaktivity, pfizplsobeni obsahu i formy. Stejné tak je ale fadi
do nastroje public relations, protoze umoziuji komunikaci se stakeholdery a firma

se na nich prezentuje tak, aby zlepSila svoji image.

Pfi tvorbé& webové stranky je nutné stanovit hlavni funkce webu, at uz se jedna
o posileni image, komunikaci se stakeholdery ¢i pfimy prodej. Na zakladé funkce
se pak stanovuji klicova kritéria pro tvorbu stranek. Kritérii pro tvorbu stranek mize
byt mnoho, Karli¢ek (2016) definuje 4 hlavni kritéria — atraktivni obsah, jednoducha

vyhledatelnost a uziti a vhodny design, tato kritéria jsou znazornéna na obrazku &. 15.

Atraktivni a
presvédcivy
obsah

Snadna Jednoduché Odpovidajici
vyhledatelnost uziti design

Obrazek 15: Klicové funkce webu
Zdroj: Karlicek, 2016

V prvni fadé je nutné tvofit zajimavy obsah pro vybranou cilovou skupinu, bez toho
by nemél navstévnik motivaci k otevieni a traveni ¢asu na webu. Stranka ale musi byt
zaroven pfesvédciva a v souladu s komunikaénimi a marketingovymi nastroji. Dale by
pro cilovou skupinu mélo byt snadné stranku vyhledat. V dnesni dobé, kdy je internet
pfehlceny reklamou a velkym mnozstvim rliznych webovych stranek, je nutné mit
snadno vyhledatelny web. DalsSim klic¢ovym faktorem je jednoduché vyuziti webovych
stranek. Pokud se ndavstévnik nedokdze orientovat na webu nebo jsou zde jiné
piekazky pro vyuziti stranek, odchazi a zkousi vyhledat obsah jinde. Jednou z velmi
ddlezitych vlastnosti je graficky design stranky. Ten by mél byt jednoduchy, stfidmy
a moderni. Pokud bude design zastaraly a neprofesiondini, v zdkaznikovi to mdze
vzbudit nedlvéru a webové stranky rychle opusti. Nevzhledny design se navic

mUZe negativné odrazit na image instituce resp. znac¢ky (Karli¢ek, 2016).
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PFi tvorbé stranek mlzZe dojit k chybam, které zpUsobi, Ze uzivatel na strance zlstane
jen chvili a po chvilce odchazi jinam. Nej¢astéji opakované chyby, kterym by se tvlrci

webovych stranek méli vyvarovat, jsou:

e nedostatek informaci na Uvodni strané — uzivatel by jiz z prvni stranky mél poznat,
¢im se spolecnost ¢i organizace zabyva,

e piehlcenost reklamou, ktera pfekryva obsah webu,

e odkazy na neexistujici stranky — nefunkéni odkazy mohou zmast uzivatele, ktery
se mlZe z webu odejit,

e nepfehledné odkazy — podtrzené odkazy pro lepsi pfehlednost,

e pohyblivé obrazky,

e S$patna navigace na strankach,

e $patné zvolené barvy na webu — nevhodna volba barev mlze vést k neditelnému
textu, Spatnému vzhledu stranek apod.,

e zbytedné dlouhé texy - je dobré texty ¢lenit na odstavce, pouzivat tuény text,
urovné nadpist apod., jednolity text mlze odpudit uZivatele,

e gramatické chyby a pochybny styl,

e nevhodny pomér obrazkl k webovym strankam (Altaxo, 2019).

S tvorbou webovych stranek je poji nékolik procesu, které jsou dllezité pfi tvorbé
webu. Jednim znich je User Experience (UX) neboli uzZivatelska zkuSenost.
Ta se zabyva tvorbou a synchronizaci prvkd webu tak, aby poskytovaly uzivatelim
co nejlepsi a nejpfijemnéjsi zazitek pfi interakci s nimi a zaroven ovlivniliy jejich
vnimani a chovani. UX design se nezaméfuje pouze na jednotlivé prvky uzivatelského
rozhrani, ale na celkovy proces interakce uzivatele s produktem. Jednim z
nejzajimavéjsich vyvojovych trendd poslednich let je schopnost spojit prvky
ovliviiujici tyto rlizné smysly do bohats$iho, integrovaného zazitku. Cilem UX designu
je vytvofit takovy obsah webovych stranek, ktery je intuitivni, snadno pouzitelny a
pFinasi uzivatellm hodnotu. UX design také klade dliraz na to, aby uZivatelska
interakce s produktem (webovymi strankami) byla plynula a bezproblémova, coz
mlze vést k lepdimu uZivatelskému uspokojeni, vy$&i angaZovanosti a loajalité
(Unger, 2012).

DalSim pojmem v oblasti tvorby webovych stranek je User Interface (Ul) neboli
uzivatelské rozhrani, které se zaméfuje na vytvafeni vizualniho a interaktivniho

prostiedi, které umoziuje uzivatelim efektivné a pfijemné komunikovat s produktem
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nebo systémem. Ul design zahrnuje design grafickych prvkl, jako jsou barvy,
typografie, ikony, a také usporadani prvk( na obrazovce nebo strance. Cilem
Ul designu je zajistit, aby uZzivatelské rozhrani bylo esteticky pfitazlivé, snadno
srozumitelné a intuitivni pro uzivatele. Ul design pracuje spole¢né s UX designem,
aby vytvofil celkové pozitivni uzivatelsky zazitek. Zatimco UX design se zaméfuje
na celkovy proces uzivatelské interakce s produktem, Ul design se soustfedi
na vizudlni aspekty tohoto interakéniho procesu a na vytvofeni atraktivniho
uzivatelského rozhrani.
U webovych stranek je dlilezity nejen design, ale také jejich dohledatelnost na webu.
Stim se poji SEO (search engine optimization), coz je proces optimalizace
webovych stranek, obsahu a dal$iho online obsahu s cilem zlepsSit jejich viditelnost
ve vysledcich vyhleddvani na internetovych vyhledavacich, jako je Google, Bing,
Yahoo a dalSi. Hlavnim cilem SEO je ziskat organicky (neplaceny) provoz na webové
stranky, coz znamena, Ze uzivatelé najdou webové stranky pfi vyhledavani
relevantnich kli¢ovych slov a frazi na prvnich pfickach ve vyhledavacich. V oblasti
SEO jsou praktiky, které jsou zakazané a jejich vyuziti vede naopak k penalizacim.
Jedna se napfiklad o:
e cloaking - z anglického ,cloak” neboli zahalit, pfikryt, dvé verze webovych
stranek, kdy jedna je upravena tak, aby se co nejlépe umistovala ve vyhledavani
a pritom je zcela nepouzitelnd, uzivatel je po kliknuti pfesmérovan na druhou verzi,
ktera by Sanci na umisténi neméla
e pPfesmérovani na jinou adresu,
e nekvalitni obsah — automatické texty bez korektury, SEO ¢&lanky pIné kli¢ovych
slov,
e naduzivani kliCovych slov,

e manipulace se zpétnymi odkazy (Avedeo, 2023).

1.4 Marketingova strategie v online prostredi

Online marketingova strategie se pfilis nelisi od té klasické. Marketingova strategie
v online prostiedi by méla byt v souladu s celkovymi obchodnimi cili firmy a méla by
se pruzné prizplsobovat ménicim se podminkam na trhu a potiebam spotiebiteld.
Pro propojeni s celkovym podnikatelskym konceptem slouzi marketingovy mix
4P (product, price, place, promotion), ktery pomaha pochopit, zda je produkt ¢i sluzba
vhodna pro dany trh s ohledem na cenu, misto prodeje a komunikaci daného produktu
(Haunerova, 2019).

39



Pfi planovani marketingové strategie je nutné podstoupit nékolik fazi:

Stanoveni marketingovych cilll - cile by se mély stanovit podle pravidla metody
SMART, obrazek €. 16 pak popisuje, co jednotliva pismena popisuji za pravidla,
v online prostfedi se ¢asto jedna o zvysSeni navstévnosti webu, zvyseni povédomi
o znadce a loajality zakaznik(, zvy$eni prodejl apod.

Definovani cilové skupiny - sohledem na cilovou skupinu se voli vhodné
komunikaé&ni kanaly.

Situaéni analyza - dlkladné zkoumani vnitini situace podniku se soucasnym
posouzenim vnéjsiho prostfedi, vCetné analyzy trhu a konkurence
(SWOT analyza).

Vybér vhodnych marketingovych kanald.

Naplanovani obsahu - klicovy faktor v marketingové strategii na socidlnich sitich
a webovych strankach, tvorba tématu obsahu, které souvisi s celkovym sdélenim.
Dilezité je také byt konzistentni pfi sdileni pfispévkd, tj. dodrzovat pravidelnost
v pfispivani na socialni sité, kdy kazda socialni sit ma jiné optimalni ¢asy pro
zverejnovani.

Provadéni vyzkumd, méfeni vysledkd, pravidelnd aktualizace a adaptace
(Jakubikova, 2023).

S « specificky

M « méfitelny

A « dosazitelny

R « relevantni

T - Easové vymezeny

Obréazek 16: Pravidla stanoveni cilG podle pravidla SMART
Zdroj: vlastni zpracovani
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Zejména pro socialni sité je také typicky dalsi krok — komunikace s potencialnimi
zakazniky. Online platformy maji vyhodu, Ze na nich Ize davat rychle zpé&tnou vazbu
oproti e-mailu, apod. a pravé to od nich také zdkaznici o¢ekavaiji. Firmy by proto mély
byt na socidlnich sitich aktivni nejen z hlediska sdileni pfispévku, ale také komunikace

a poskytovani zpétné vazby (Digitalmarketinginstitute.com, 2023).

Online prostfedi ma tu vyhodu, Zze zde lze vysledky pomérné jednoduse méfit
napfiklad v porovnani s billooardy. Metriky se vybiraji na zékladé stanovenych cill

po zvoleni optimalniho komunika¢niho mixu, nej¢astéji mezi tyto metriky patfi:

e zminéni znacky ¢&i spoleénosti na socialnich sitich nebo webovych strankach,

e dosah - jaké % lidi uvidi sdileny obsah, m{Ze byt organicky ($ifeni pfispévku bez
vyuziti finanénich prostfedkd) nebo placeny,

e narlst navétévnikd webovych stranek nebo fanouskd na socidlnich sitich

e pocet potencidlnich zakaznikd nebo prodeju,

e pocet konverzi (Matisko, 2021).
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2 Sponzoring v oblasti sportu

Termin ,sponzoring” ma nékolik definic, Kunz (2018, s. 131) definuje sponzoring jako
JJeciproéni obchodni vztah mezi sponzorem a sponzorovanym subjektem”. V tomto
kontextu sponzor obvykle poskytuje finanéni, materialni nebo jiny druh podpory
s pfedpokladem, Ze za to obdrzi ur€itou protisluzbu, ktera mu pomaha k plnéni
marketingovych cill. Zpravidla jde o moznost spojit jméno sponzora s konkrétni
vyznamnou udalosti nebo aktivitou, coz mlZe posilit marketingovou komunikaci
a prispét k budovani silné znacky. Sou¢asné se prfedpoklada, ze sponzorstvi povede
k pozitivnimu vnimani vefejnosti, coz by se mélo projevit v zvyseni prodeje a rlstu

trzniho podilu.

S tim se poji tzv. aktivace sponzoringu. Jedna se o proces, pfi kterém sponzor vyuziva
rlizné strategie a akce k maximalizaci vyhod a hodnoty z dané sponzorské dohody.
Cilem aktivace sponzoringu je efektivni propojeni sponzorované udalosti, tymu nebo
aktivity se znaCkou sponzora tak, aby vznikla synergie a dosahly se stanovené
obchodni a marketingové cile. Sponzor by se mél snazit partnerstvi vyuzivat v ramci
vlastni komunikace se zakazniky a mimo jiné hledat cesty, jak oslovit cilovou skupinu,

ktera se okolo sponzorovaného projektu vyskytuje (Karlicek, 2023).

Z pohledu uspésnosti by meél byt sponzoring dlouhodobého charakteru, aby méli
spotiebitelé (pfipadné zakaznici) prostor vybudovat si ke sponzorovi n&jakou divéru

a vztah.

Mezi dalSi potencialni pfinosy sponzoringu patfi:

e zvySeny zajem médii pfi sponzorované udalosti, moznost vyuzit zvySenou
publicitu,

e pfilezitost oslovit cilovou skupinu,

e zvyS$eni Gginnosti ostatnich nastrojl ostatnich nastroji marketingové komunikace,

e budovani a prohlubovani vztah( se zakazniky,

e zvySovani povédomi o znaclce a pfipadné podpora jeji loajality (Kunz, 2018).

Pro Uspésné sponzorské aktivity je dllezité si stanovit jasné a dobfe méfitelné cile
a také cilové skupiny, které ma dana aktivita zaujmout. Kotler (2016) identifikuje v

jeho publikaci nékolik kli¢ovych cill, mezi néz patii:

« identifikace s cilovym trhem nebo Zivotnim stylem,
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« zvySeni vyznamu spolecnosti nebo vyrobku,

vytvéreni nebo zdlraznéni kliCovych asociaci spojenych se znackou,

zlepSeni image znacky nebo firmy,
o vytvareni zazitkd a vyvolavani emoci,

« odménovani zaméstnancl, zabava pro klicové klienty,

vytvareni pfilezitosti pro podporu prodeje.

Na druhou stranu ma sponzoring jista rizika a nevyhody, napfiklad v pfipadé Spatné
zvoleného subjektu pro sponzoring, konkrétné pfi negativnich zpravach ve spojitosti
s nim (dopingové aféry, nevhodné chovani, ...) mize znac¢né utrpét i image sponzora.
Sponzor nemUze kontrolovat sponzorovany subjekt, v pfipadé né&jakého skandalu
se pak za pomoci PR distancuje od nevhodného chovani sponzorovaného (Karli¢ek,
2023).

| pfes tato rizika a hrozby je sportovni sponzoring velmi oblibenym nastrojem
marketingové komunikace a pfi budovani silné znacky. Velikost svétového trhu
v oblasti sportovniho sponzoringu dosahla hodnoty 50,49 miliard $. Do roku
2032 se oekava dosazeni hodnoty 112,22 miliard $ sroénim rlstem
0 9,28 % v obdobi 2023-2031. Rist globalniho trhu se sportovnim sponzorstvim je
pfedevsim podporovan velkym mnozstvim sportovnich udalosti po celém svété. Tyto
udalosti maji vysokou sledovanost a pfitahuji mnoho sponzorskych dohod od rliznych
spole€nosti. Navic rostouci sledovanost sportovnich udalosti pro zabavu

pravdépodobné jesté vice posili rist trhu (Straitsresearch.com, 2023).
2.1 Sponzoring jako nastroj online marketingové komunikace

Sponzoring je jednim zvyznamnych nastroji marketingové komunikace. Dfive
se jednalo o komunikaci formou reklamnich ploch, billboard{, umistovani loga znacky
napfiklad na dresy sportovcl apod. V soucdasnosti, kdy dnedni dobé& dominuje
internet, I1ze sponzoring také komunikovat v online prostiedi. Tato forma sponzorstvi
vyuziva internet, socialni média a jiné online nastroje k dosazeni cilového publika
a ziskani viditelnosti. Jednou z vyhod online komunikace je moznost automatizovani
urcitych aktivit, diky E¢emuz mohou marketéfi implementovat celkovou marketingovou
strategii a software se pak o dil¢i ukoly postara. Jedna se napfiklad o automaticke
rozesilani e-mailu, pfidavani pfispévkd na socialnich sitich apod. Tyto softwary navic

sbiraji a zhodnocuji data od zakaznikd, ze kterych vytvareji rizné prehledy, na jejichz

43


http://Straitsresearch.com

zakladé se daji vytvofit personalizované reklamy. Automatizace pak miZe vést
ke znaénému prevyseni vynosl nad naklady. Prezentace sponzoringu byva nejc¢astgji
formou komunikace na socialnich sitich nebo také influencer marketingu. Online
sponzoring nabizi Siroké moznosti pro interakci s cilovym publikem a efektivni
propagaci. S rozvojem digitalnich technologii a online komunikace se oCekava, ze tato
forma sponzoringu bude nadale hrat kli¢ovou roli v marketingovych strategiich firem
(Chaffey, 2019).

Online sponzoring je specificky pfedevsim pro tyto prvky:

e komunikace na socidlnich sitich a jinych online platformach - spole¢nosti &i zna¢ky
vyuzivaji popularni socialni média, jako jsou Facebook, Instagram, Twitter
nebo LinkedIn k propagaci svého sponzorstvi, uspésné je i pofadani soutézi
napfiklad o vstupenky, ¢i dresy apod.

e streamovani, podcasty apod. — online podpora udalosti, spoluprace na online
rozhovorech ve formé podcastl nebo streamd,

e influencer marketing - firmy vyuzivaji spoluprace s influencery (vlivnymi osobami

na socialnich sitich), aby zvySily povédomi o znacce (Chaffey, 2019).

2.2 Méreni efektivity sponzoringu

vvvvvv

Monitoring a vyhodnoceni Uspésnosti je jeden znejdllezitéjSich ukoll

ve sponzoringu. Efektivnost této ¢innosti zavisi na pfesném stanoveni cill a zamér(,

které slouzi jako méfitko pro vyhodnoceni vysledkl projektu. Pokud jsou hodnoty

vysledk( méfitelné, je dlleZité provést naslednou analyzu Uspéchu ¢&i neuspéchu,

kterd v budoucnu povede k lep$imu rozhodovéni a pfistupu v budoucnu. U&innost

sponzorstvi se dd méfit nékolika zplsoby, napfiklad:

e marketingovy vyzkum - systematicky proces sbéru, analyzy a interpretace
informaci  souvisejicich s trhem, spotfebiteli, produkty, konkurenci
a marketingovymi strategiemi. Jeho hlavnim cilem je poskytnout podnikiim
a organizacim relevantni a uzite¢né informace, které mohou pouzit k rozhodovani
ve vSech fazich marketingového procesu, existuje primarni a sekundarni vyzkum,
kdy primarni vyzkum je uskute€novan poprvé scilem nasbirat nova data
a sekundarni Cerpa z jiz publikovanych a volné dostupnych dat

e vyzkum rozsahu medialniho pokryti - sbér, analyza a interpretace dat tykaijicich
se toho, jak rizna média (televize, rozhlas, tisk, online platformy) pokryvaji dana

témata, udalosti nebo znacky, cilem je porozumét tomu, jakym zpUlsobem jsou
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zpravodajské pfibéhy, reklamy, ¢lanky a jiny obsah distribuovany a zpracovavany
médii, a jakym zpUsobem je toto pokryti vnimano a chapano vefejnosti.
frekvence zminéni urlitého jména - kolikrat bylo zminéno jméno sponzora

v pribéhu sponzorské udalosti, tedy sponzorské aktivity (Pelsmacker, 2003).

Obecné Ize zkoumat dopady sponzoringu v téchto oblastech:

image sponzora,

zvySeni povédomi o znalce,

¢etnost vystaveni UCastnikl akce jménu znacky,

vhimani vztahu mezi image znacky a sponzorovanou udalosti cilovou skupinou,
zvySeni prodeje ¢i podilu na trhu,

zpétné vazby zucastnénych skupin.

Sponzoring se Fadi mezi velmi u€inné marketingové nastroje, pouzije-li se spravne.

U tohoto prostfedku hrozi fada rizik, ktera jiz byla zminéna na zalatku kapitoly, je

proto dllezité mit dokonale propracovany sponzorsky plan, ktery bude v souladu

s marketingovou strategii (Pfikrylova, 2019).
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3 Znacka

Znacku Ize definovat nékolika zplsoby. Halada (2015, s. 111) ve své publikaci popisuje
znaCku jako ,oznadeni vyrobku nebo sluZby, které slouZi k odlideni produktd

od konkurence”.

Keller (2007, s. 33) pak ve své publikaci uvadi definici Americké marketingové
asociace (AMA), ktera znacku popisuje jako ,jméno, termin, symbol &i design nebo
kombinace téchto pojmU slouZici k identifikaci vyrobkl a sluZeb jednoho ¢&i vice

prodejcl a k jejich odlideni v konkurenci trhu”.

Jedna se o celkovou identitu konkrétni firmy ¢i produktu, do které patfi nejen vizualni
stranka identity, ale také emoce spojené s danou firmou ¢&i produktem a celkova
kultura. Znacka obsahuje historii firmy, filozofii i vizi, lidé k ni patfici, a také jeji etické
hodnoty. Je definovana riznym zplsobem, ale jeji podstata spociva v komplexnosti
obrazu a je tvofena fadou nastrojl, které onu komplexnost vytvareji. Znacka tedy
pfedstavuje jistou zaruku kvality a vérohodnosti, zaroven je také ukazatelem, podle

kterého se spotfebitelé mohou v trznim prostfedi orientovat (Vysekalova, 2020).

Vv s

V poslednich letech vyznam znaCky roste a stdva se tak stéle dUleZit&jsi
jak pro zakazniky, tak i pro spole¢nosti. Znacka poskytuje identitu a rozpoznatelnost
firmé nebo produktu. Lidé si pak [épe pamatuji a vice si vazi znaCek, které maji jasnou
identitu a hmatatelnou pfitomnost na trhu. V sou€asné dobé je také znacka
ukazatelem Urovné kvality a hodnoty. Silnd znacka pfedstavuje uréity standard
a zakaznici si ji mohou spojovat s produkty a sluzbami vysoké kvality, s ¢imz se poji
také vysoka dlvéra u zakaznikd. Lidé jsou ochotni se uchylit ke kvalitnim znackam,
kterym vé&fi a jsou spise ochotni u ni zlstat. Dal$im velice dlleZitym bodem, ktery
ukazuje vyznam znacky, je rozliSeni od konkurence. V konkurenénim prostfedi znacka
pomaha firmé vyniknout a odlisit se od konkurence a to je dobré zejména
u podobnych nebo konkurenénich produktd. Jednim z dlvodu dlleZitosti je také
usnadnéni v marketingové komunikaci, pfitomnost znalky pomaha vytvaret
efektivnéjsi reklamni kampané a komunikovat se zakazniky. Silna znacka také mdze
pomoci v pfipadé rozsifovani sortimentu. Znacky s dobrou povésti mohou pfi uvadéni

nové sluzby ¢i produktu na trh vyuzit dobrého jména (Kotler, 2016).

S tim se poji tzv. ,positioning znacky”, coz je odliSeni zna¢ky od jeji konkurence

v povédomi zdkaznikl a oznaduje ,pozici’, kterou by zna¢ka méla zaujmout v mysli
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cilové skupiny oproti konkurenci. Jde o zpUsob, jakym je znacka vnimana ve srovnani
s ostatnimi znalkami na trhu. Je to strategicky proces, pfi kterém je vytvaren
jedine¢ny a vyrazny postoj pro znacku v mysli zadkaznikl. Cilem je positioningu
je vytvoreni jasného obrazu znacky, ktery zdkaznici chapou a povazuji
ho za atraktivni. Podle Karli¢ka (2018) je positioning ¢asti identity znacky a je chapan

jako kliC¢ové sdéleni, které chce znacka aktivné komunikovat k cilové skupiné.

3.1 Hodnota znacky

Jedna se o miru celkového pfinosu nebo hodnoty, kterou znacka pfidava produktu
nebo sluzbé. Je to soubor aktiv, vnimani a vztahl, které spotiebitelé spojuji
se znackou a které pfispivaji k rozhodovacimu procesu pfi nakupu. Hodnota se miize
odrazet ve zplsobu, jakym zakaznici vnimaji zna¢ku nebo v cendch, ziskovosti apod.
Hodnotu znacky ovliviuji prvky Ci identity tvofici znacku (logo, nazev,...), vyrobek
¢i sluzba véetné doprovodnych marketingovych programt a ostatni asociace nepfimo

pfenasené na znacCku (Kotler, 2016).

Hodnotu znacky podle Aakera (2003) tvofi 4 atributy — znalost jména znacky,
vérnost znac¢ce, vnimana kvalita a asociace spojené se znackou. Tyto atributy

budou blize vysvétlené v nasledujicich podkapitolach.

3.1.1 Znalost

Znalost urCuje, do jaké miry jsou spotfebitelé obeznameni se znackou, jejimi
hodnotami, produkty nebo sluzbami. Tento atribut je kliCovym faktorem v budovani
silné znacky a jejiho povédomi a odliSeni mezi spotfebiteli. Znaméjsi znacky pak maji
vy$$i hodnotu diky vy$si mife dlveéry a zaroveii jsou loajalnéjsi, coz pozitivné ovliviiuje
uc¢innost marketingové komunikace. Podle Kellera (2007) m(iZe byt znalost znacky
sloZzena ze dvou komponentUl: povédomi o znaéce a image znaéky. V rdmci vyzkumu
se pak hodnoti identifikace znacky, vzpominka na znaku nebo dominance znacky.

3 hlavni faktory, které jsou nezbytné pro budovani znalosti hodnoty znacky:

e vybér prvkl znacky - slouzi k identifikaci a odligeni znacky od konkurence, bude
podrobnéji vysvétleno v dalSich podkapitolach,

e marketingové aktivity — marketéfi pfispivaji k budovani hodnoty znacky
prostfednictvim rozmanitych metod, jako je vyuzivani public relations, distribuce

tiskovych zprav, zfizovani spotiebitelskych klubd, uéast na obchodnich
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vystavach, promoakcich a podporou charitativnich udalosti, v sou¢asné dobé
vyuziti online prostfedi, jako jsou socialni sité, webové stranky apod.
e asociace spojené se znackou — spojeni znac¢ky s dalSimi informacemi, napfiklad

propojeni se spoleénosti, zemi, sportovni &i kulturni akci apod. (Keller, 2007).

Znalost hodnoty znacky se pak sklada z povédomi o znalce (brand awareness)
a image znacCky. Povédomi o znacéce neboli brand awareness je mira, do jaké cilova
skupina obeznamena s danou znackou. Zahrnuje to znalosti, které lidé maji o znacce,
v&etné informaci o jeji identité, produktech nebo sluzbach, hodnotach, povéstech,
historii a zku$enostech s ni spojenych. Povédomi o znaéce mizZe byt vytvareno
prostfednictvim reklamy, osobnich zkusenosti, doporuceni od zndmych, online aktivit
a dalsich komunikaénich kanall. Karlicek (2016) rozliduje 2 typy povédomi o znadce:
e vybaveni znacky — angl. brand recall, cilova skupina si vzpomene na znacku,
uvazuje-li o dané pfislusné kategorii, napf. cilové skupiné polozena otazka, které
znacky telefonl znd, odpovédi se pak povazuji za znacky s vysokou urovni
vybaveni,
e rozpoznani znaCky - angl. brand recognition, schopnost spotfebitelll identifikovat
uréitou zna¢ku na zakladé znamych prvk( a pfifadit ji k uréitému produktu
¢i sluzbé, vysoka uroven tohoto ukazatele znamena, Ze cilova skupina je schopna

znacku identifikovat v misté prodeje.

Komunikaéni kampané zaméfené na zvySovani povédomi o znaéce by mély v obecné
roviné posilovat oba typy. ProtoZze ¢im &astéji zakaznik znac¢ku vidi nebo o ni slysi,
tim vétsi je pravdépodobnost zapamatovani. Pokud si spotiebitelé znacku nevybavi,
bude ji s velkou pravdépodobnosti ignorovat v misté prodeje a naopak. Kotler (2016)
predstavil 9 faktorl, které jsou klicové pro zvyseni povédomi o znadce:

e tvorba kreativni reklamy,

e sponzoring znamych udalosti €i aktivit — napf. sportovni kluby,

e vstup zakaznikl do svych ¢lenskych klub{l (vérnostni programy),

e umoznéni vefejnosti navstévy vyrobnich zavodd a provozoven,

e vybudovani vlastnich zna¢kovych prodejen,

e poskytovani hodnotnych sluzeb,

e podporovani socidlnich programi - charita, détské domovy apod.,

e byt pfednim poskytovatelem hodnoty,

e mit dobrého mluvéiho, symbol reprezentujici firmu.
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Znacky obecné usiluji o to, aby byly prvni znackou, ktera se lidem vybavi v souvislosti
s produktem ¢&i sluzbou. Hovofi se o tzv. top of mind awareness (TOMA), ktera mize
byt hlavné konkurenéni vyhodou napfiklad u rychloobratkového zbozi, kdy se lidé
spokoji s prvni znalkou, ktera je napadne (napf. vybér kosmetiky v obchodé).
napf. nakup televize, kdy si lidé vyberou nékolik znacek a ostatni vyfadi (Pelsmacker,
2003).

3.1.2 Vnimana kvalita

Jde o uroven kvality, kterou si spotfebitelé se znackou spojuji. Je povazovana

za jeden z nejdllezitéjSich atributl, které si zakaznici spojuji se znackou nebo

produktem. Kvalita je kli€¢ovym faktorem pro dlouhodoby Uspéch spoleénosti. Kvalitni
produkty ¢&i sluzby pomahaji budovat loajalitu zédkaznik(, pozitivni reputaci znacky

a Casto vedou k pozitivnimu word-of-mouth marketingu. Naopak, nedostate¢na

kvalita mlZe vést ke ztraté davéry zakaznik(, reklamacim a snizené

konkurenceschopnosti na trhu. | pfes to, Ze vnimana kvalita je pfimo zavisla na
skute¢né kvalité produktu, mohou vznikat mezi vnimanim zakaznikl a realitou
vyznamné odliSnosti. Mohou napfiklad nastat tyto situace:

e U firmy dojde k objektivnimu zlep$eni kvality produktl, ale zakaznici je stéle
vnimaji jako nekvalitni, protoze zvySeni kvality nevéfi nebo o ném netusi.
Proto je dllezité chranit svoji povést a prfedchazet situacim, kdy by mohla byt
povést poskozena, protoze naprava byva zpravidla obtizna a nakladna.

e Pokud je vysoka kvalita v atributu, ktery neni pro zakazniky atraktivni. V takové
situaci by méla firma uvazovat nad lepSi propagaci atributu vysoké kvality,

pfipadné na jeho modifikaci, aby ho zakaznici dokazali Iépe ocenit (KarliCek, 2018).

3.1.3 Asociace spojené se znackou

Jde o zaméreni na budovani pozitivniimage v mysli zakaznika, a co si zakaznik vybavi
se souvislosti se znakou. Asociace vychazeji z identity znacky, coz je obraz, ktery
ma dana znacka dle firmy pfedstavovat v mysli zakaznika. Tyto asociace mohou byt
formovany pomoci vlastnosti produktl nebo prostiednictvim reklamnich spojeni,
napfiklad s vyznamnou osobnosti nebo konkrétnim symbolem. Asociace maji pak vliv
hlavné na emoce spotiebitele spjaté se znackou, nikoliv na chovani. Soubor téchto

asociaci a vnimani znacky pak tvofi image znacky, tedy jeji obraz v ocich vefejnosti.
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Lidé ke znaCkam vytvafi asociace pfirozené, i pfes to by se ale znacka méla snazit

Sifit asociace, které chce spojovat se svoji znackou (Keller, 2020).

V ramci asociaci se odlisSuji body odlisnosti (POD) a body shody (POP). Body odliSnosti

jsou takové vlastnosti, které zakaznici hodnoti pozitivné a véfi, Ze je nenajdou

u konkurence. Asociace s body odliSnosti mohou byt zaloZeny na rlznych

vlastnostech nebo pfinosech, a silné znacky obvykle disponuiji vice takovymi body.

Aby se asociace mohly povazovat za POD, jsou posuzovany podle tfech kritérii:

Zzadoucnost pro spotfebitele - lidé musi asociace vnimat jako relevantni k jejich
potfebam + mit dlkaz o téchto asociacich (Chanel No. 5 mlze tvrdit, Ze je
elegantni diky spolupraci s pfednimi médnimi navrhafi),

dosazitelnost spole¢nosti — nutné prostiedky a oddanost pro vytvoreni asociaci,
které pak musi podpofit design nebo marketingova nabidka,

odliSnost od konkurence - spotrebitelé musi asociaci vnimat jako odlisujici
od konkurence (Kotler, 2013).

Naopak body shody jsou takové asociace, které sdili vicero znaek a nejsou tedy

nezbytné jedine¢né. V tomto pfipadé se rozlisuji dvé zakladni formy:
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body shody kategorie — vlastnosti &i pfinosy, které jsou spotfebiteli brany jako
nezbytné pro legitimni a dlvéryhodnou nabidku v rdmci vybrané vyrobkové
kategorie, tyto vlastnosti ¢i pfinosy jsou povazovany za standardni a oCekavané
pro produkty dané kategorie jde o kli€¢ové charakteristiky, které zakaznici
oCekavaiji a hledaji pfi nakupu daného typu produktu, napfiklad, body shody pro
mobilni telefon by mohly zahrnovat funkce jako kvalitni displej, dlouha vydrz
baterie, spolehlivé pfipojeni k siti a podpora aplikaci. Tyto vlastnosti jsou
povazovany za nezbytné pro to, aby mobilni telefon byl vniman jako
konkurenceschopny v dané kategorii,

konkurenéni body shody — asociace navrzené k pfekonani vnimanych slabin
znacky, nezbytné zejména v pfipadé vyruSeni vnimanych bodU odlieni
konkurentl nebo k pfekonani vnimané zranitelnosti znac¢ky, napf. jednoduché

vyuziti x chybéjici funkce (Kotler, 2013).



3.1.4 Vérnost (loajalita) zakaznika ke znacce

Ddlezity pilif pfi ocenéni znacky uréené ke koupi ¢i prodeji. Tento atribut vyjadiuje
miru, kolikrat zakaznik opakované nakoupil danou znacku. Od loajalnich zakaznik{
se oCekava vétsi objem prodeje a tedy i zisku. Také z pohledu marketingovych
naklad( je vyhodné&jsi udrzovat si stavajici zadkazniky neZ ziskavani novych. Vérny
zakaznik se bude vracet i v pfipadé zvySovani cen u produktu &i sluzby a bude
odolné&jsi vi¢i nabidkam konkurence na rozdil od nového zakaznika. Existuje nékolik
urovni loajality ke znacce, obrazek €. 17 tyto Urovné zobrazuje v pyramidé, kdy vrchol
pyramidy zobrazuje nejdllezitéj$i iroven pro znacku. Na vrcholu pyramidy je oddany
kupujici, ktery je pro znacky nejzadanéjSi skupinou. Nejenze takovy zakaznik
opakované nakupuje, ale také znacku pozitivné hodnoti, fika o ni pratelim, rodiné
a znamym, a navic je témér necitlivy na zménu ceny. Pravym opakem je pak skupina
vespodu pyramidy. Jedna se o kupuijici, ktefi jsou velmi citlivi na zménu ceny a nejsou

vérni zadné znacce (Pelsmacker, 2017).

Oddany
Kupujici

Ma znacku rad
- relativhé
kladny vztah
ke znacce

Zakaznik spokojeny se
zménou znacky

Spokojeny/obvykly kupuijici,
ktery nema diivod ke zméné

Zakaznik citlivy na cenu - Zadna
vérnost ke znacce.

Obrazek 17: Pyramida vérnosti ke znacce
Zdroj: Pelsmacker (2020)
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3.2 PrvKky znacky
Jedna se o identifikatory znalky, které slouzi k identifikaci a odliSeni znacky. Hlavnimi
prvky znac¢ky jsou jméno, URL, logo, symboly apod. Prvky by mély byt vybrany

takovym zplisobem, aby tvofily co nejvy$si moznou hodnotu znacky.

Obecné existuje 6 kritérii pfi tvorbé prvkl znacky, kterymi by se méli marketéfi fidit:

e zapamatovatelnost — dosazeni vysokeé urovné povédomi o znaéce (nazev, logo,...),

e smysluplnost — posileni véech typl asociaci.

e obliba - prvky bohaté na obraznou a jazykovou pfedstavivost, které jsou zabavné
a zajimaveé,

e pfenosnost-moznost pfeneseni prvkld znacky napf. k novym produktovym fadam
apod.

e adaptabilita — diky zménam ve spotfebitelskych hodnotach ¢&i potiebé zlstat
soucasnymi musi byt prvky znacky schopné se rychle a Uspésné adaptovat.

e mozZnost ochrany — neschopnost konkurence imitovat znacku (Stavros, 2019).

1) Nazev

Jedna se o jméno, pod kterym je znacka identifikovdna. Mélo by byt vybrano
tak, aby bylo v souladu s charakterem, hodnotami a poslanim znaéky. Kvalitni jméno
znacky je jednoduché, snadno zapamatovatelné a lehce vyslovitelné a schopné
vytvaret emocionalni spojeni s cilovou skupinou (Stavros, 2019).

2) Logo

Jedna se vizualni identifikacni prvek znacky, napfiklad graficky symbol nebo design,
ktery slouzi k okamzitému rozpoznani znalky. Logo by mélo byt jedinecné,
zapamatovatelné a schopné predavat kliCové aspekty identity znaCky. Dobfe
vytvofené logo je schopno pfitahovat pozornost, vytvaret dojem a byt vizualnim
symbolem spojenym s hodnotami a produkty znac¢ky (Stavros, 2019).

3) Heslo (Slogan)

Jedna se kratky vyraz nebo frazi, kterd doplfiuje jméno znacéky a slouzi k zddraznéni
kliCovych hodnot, poselstvi nebo vyhod spojenych se znackou. Kvalitni slogan
je struény, snadno zapamatovatelny a schopny komunikovat kli¢ové aspekty znacky.
Mél by byt schopen vytvafet emocionalni pouto se zakazniky a poskytovat rychly

nahled na to, co znacka nabizi a jak se odliSuje od konkurence (Stavros, 2019).
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3.3 Sponzoring a budovani znacky

Jednim z cilli sponzoringu je pfenos asociaci ze sponzorovaného produktu na zna¢ku
sponzora. To vede k budovani povédomi o znacce, budovani jeji image a atributq,
ale také k upevnéni zakaznické loajality (v B2B i v B2C segmentu). Sponzorovany
produkt by tedy mél byt v souladu s positioningem znacky sponzora. Sponzorstvi
je v soucasnosti povazovano za silnou strategii pro odemknuti potencialu povédomi
o znaCce. Spolupraci s udalostmi a organizacemi, které odpovidaji hodnotam
a cilovému publiku znacky, mohou spole¢nosti maximalizovat svou viditelnost
a dosah. Univerzalni rozsah a pfitazlivost sportu pfinasi nejen vyhody ve formé
zvySeného povédomi o sponzorovi, ale také vyssi konverzni poméry. Obrazek &. 18
ukazuje studii ,Trust in Advertising” od spole€nosti Nielsen, ktera zkoumala
dlvéryhodnost rlznych typl reklam a sdélovacich prostfedkl, ukazala,
Ze sponzoringu v oblasti sportu ¢aste¢né nebo upiné véri 81 % z celkoveé dotazanych.
Z toho lIze usoudit, Ze sponzoring je vyznamna oblast v pfipadé posileni dlvéry

ve znacku (Nielsen, 2022).

Doporuceni od zndmych (rodina,...) 89%
Internetové stranky znacky 84%
Sponzoring znaéek v oblasti sportu 81%
Sponzoring znaéek obecné 80%
Reklamy v televizi 78%
Influencer marketing 71%
Online videoreklamy 67%
Reklamy v telefonech 66%

Reklamy na socialnich sitich 64%

Obrazek 18: DGvéryhodnost médii u spotrebiteld
Zdroj: Nielsen.com, 2022

Je nékolik moznosti, jak se mohou sponzofi a partnefi efektivhé prezentovat
ve spojitosti se sportovnim prostfedim své znacky, nej¢astéji jde o:

e umisténi loga na dresu ¢i vyzbroji sportovce, umisténi reklamy na rozhod¢&ich

e prezentace na webovych strankach sportovcd, klubl (bannery, soutéze,...)

e prezentace na socidlnich sitich sponzora i sponzorovaného

e umisténiloga v tiskovych materialech ke sportovni akci

e prezentace v arénach ¢&i stadionech
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e VIP hospitality

e vystaveni produktl sponzora na sportovni akci (Kunz, 2018).

Spoleénosti si musi pedlivé vybirat, koho budou sponzorovat, zejména z divodu, zda
ma dany sport dostatednou zakladnu ¢lend a fanougkl a zda se daji jednotlivé aktivity
sjednotit tak, aby se dal sport efektivné sponzorovat. Pro Uspésny sponzoring je tedy
nutni znat cil, vlastnosti a prostfedi sportu. V nékterych pfipadech se také mohou
sponzofi spojit a vytvofit unikatni sponzorské aktivity, které budou vyhodné pro

vSechny strany (MediaGuru, 2012).

3.3.1 Priklady dobrého a Spatného sponzoringu

V této podkapitole budou pfedstaveny 2 priklady dobrého a 1 priklad Spatného

sponzoringu v oblasti sportu.

Adidas a Lionel Messi

Dobrym pfikladem je spojeni znacky Adidas a zndmého fotbalisty Lionela Messiho.
V ramci sponzoringu ziskala anglicka pobocka Adidas fotbalovou hvézdu na pouhé
4 hodiny. Tuto kratkou dobu vyuzil Adidas efektivné diky socialni siti Facebook.
ZnaCka oznamila na své socialni siti Facebook udalost Catch him if you can
(viz obrazek ¢&.19), ktera spocivala vtom, ze Adidas postupné odkryval mista,
kde by se mohl Lionel Messi v Londyné vyskytovat. Béhem tohoto &asu ziskala
znacka pfiblizné 250 tisic fanougkl na Facebooku a na Twitteru v souvislosti s touto
udalosti probé&hlo az 368 tisic tweetl (MediaGuru, 2012).

CATCH HIM

-\ Prove your speed ot
www facebook.com/adidasfootoall

Obrazek 19: Kampan Adidas
Zdroj: SoccerBible (2014)

o4



Coca-Cola a Olympijské hry v Rio de Janiero

Spoleé¢nost Coca-Cola je sponzorem olympijskych her jiz od roku 1928. Jedna
z nejuspésnéjsich spolupraci nastala vroce 2016 béhem her v Riu diky kampani
#ThatsGold. Jednalo se o celoro¢ni kampan na nékolika platformach (viz obrazek
¢. 20), ktera cilila hlavé na mladé lidi ve véku 13-20 let. Cil této tfifazové kampané
spodival v upoutani pozornosti teenagerl pred, b&hem i po hrach pomoci fotografii
a videi, na kterych se objevovali herci, influencefi a také olympijsti sportovci. A to se
znacCce Coca-Cola povedlo, nebot zaznamenala 88% presnost zacileni na teenagery
a oslovila 77 % brazilské populace (pfiblizné 21 miliond teenager(). Celd kampafi navic
zaznamenala vice nez 30 miliond zhlédnuti videi béhem svého plsobeni (Breezy.io,
2021).

S

Obréazek 20: Coca-Cola a kamparn #ThatsGold
Zdroj: The Coca-Cola Company (2016)

McDonald's a olympijské hry v Londyné

Spatnym priklad je sponzorstvi spoleénosti McDonald’s a Olympijskych her.
Spole¢nost McDonald’s je sponzorem olympijskych her jiz od roku 1976 a tato
spoluprace probihala bez incidentld. To se zménilo vroce 2012 pfed konanim
olympijskych her v Londyné, kdy byl vybér sponzora podroben dlkladné kontrole.
Olympijské hry byly nafknuty ztoho, Ze podporuji obezitu kvdli exkluzivnim
smlouvam, kdy jsou maskoti pratelsti k détem a snazi se je pfimét ke koupi ¢okolady
a fast foodl. Pozdéji také vys$lo najevo, Ze jediné hranolky, které se smély prodavat
v parku, kde se hry konaly, musely pochazet od spole¢nosti McDonald’s, britska
média a verejnost to oznacila za diktat a londynsky organizacni vybor toto pravidlo

nakonec do urcité miry zrusil (Sponsorshipcollective.com, 2023).
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4 Komercni banka, a. s.

Jedna se o bankovni instituci, ktera vznikla v roce 1990 vy¢lenénim obchodni ¢innosti
z byvalé Statni banky Geskoslovenské na Uzemi Ceské republiky. Je mateFskou
spoleénosti skupiny KB, do které spada 11 dcefinych spoleénosti - napfiklad Modra
pyramida stavebni spofitelna a. s. nebo napfiklad Essox s. r. 0. — a 1 pfidruzena
spoleénost. V fijnu 2001 se Komeréni banka stala souéasti mezinarodni skupiny
Societé Générale, coz je francouzska obchodni spole¢nost s centralou v Pafizi. Mimo
jiné Komeréni banka od roku 1995 pUsobi i na Slovensku, plvodné ve formé dcefiné

spoleénosti (Komeréni banka a. s., 2023).

Komeré&ni banka je akciovou spolecnosti, ktera nabizi sluzby retailového, podnikového
a investi¢niho bankovnictvi. Kromé toho poskytuje dalsi specializované sluzby, mezi
které patfi napfiklad penzijni pfipojisténi, stavebni spofeni, faktoring a dalsi.
Jiz od svého zaloZeni patfila k jednomu z nejvétdich hra¢l na bankovnim trhu

a v sou¢asné dobé& ma pres 2 miliony klientl (Komeréni banka a. s., 2023).

V tabulce &. 1jsou srovnany nejvétsi banky v CR v oblasti po&tu klientd, aktiv a &istého
zisku. Z tabulky je patrné, ze Komercni banka dosahuje pfednich pficek ve vSech

kategoriich. Udaje v této tabulce jsou ke konci roku 2023.

Tabulka 1: Porovndni nejvétsich bank v CR

Objem Cisty zisk (mld
Banka Poéet klientt (v milionech) spravovanych y s ’
. . K¢)
penéz (v mid. K¢)
2,2 za skupinu (1,7
KBa.s. samotna banka) 1516 15,6
ESOB 4,309 za s[<up|nu (2,8 1869 15.4
samotna banka)
Ceska spofitelna 4,56 za skupinu 1798 18,8
Raiffeisenbank 1,95 za skupinu 677 5,5
Moneta 1,1 za skupinu 458 5,2
Air Bank 1,24 za skupinu
Fio banka 1,374 za skupinu 266,9 6,4

Zdroj: penize.cz, 2024
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Po rozsahlé renovaci v oblasti digitalizace sluzeb v roce 2021 odstartovala Komeréni
banka na jafe 2023 tzv. novou éru Ceského bankovnictvi, jejimz cilem je renovovat
banku v oblasti technologii. Tento projekt se nazyva Nova éra bankovnictvi, kdy
dochazi k eliminaci papirovych dokumentl a presunu prevaziné ¢asti komunikace
nejen sklienty, ale i mezi zaméstnanci do digitalniho prostoru a celkovému
zjednodus$eni procesl a sluZzeb. Komeréni banka usiluje o to, aby byla technickym
lidrem na trhu bankovnictvi, ale zaroveil chce i nadale zUstat proklientskou. S tim
pfichazi také vznik nového internetového a mobilniho bankovnictvi pod nazvem
KB+ s novymi produkty a funkcemi, jako je napfiklad multiménovy ucet, spofici obalky

apod. (Komeréni banka, a. s., 2023).

Komeréni banka jedna v souladu se svym planem KB2025 zroku 2020, ktery
aktualizuje strategické smérovani a reaguje na nové vyzvy a pfilezitosti budovani silné
znacky KB, ktera je zaméfena na klienty. Cilem banky je spole¢né s klienty budovat
lepSi a udrzitelnou budoucnost za pomoci inovativnich finanénich feseni. Vizi
Komeréni banky je stat se lidrem v nové éfe bankovnictvi pro 2 miliony aktivnich
klientll. Strategie KB stoji na 3 pilitich - rozvoj, vstficnost a odpovédnost. Komeréni
banka se také prosazuje jako zelend banka a lidr v oblasti udrzitelného rozvoje
(Vyroéni zprava KB, 2024).

4.1 Sponzoring pro Cesky hokej

Komeréni banka hledala dlouhodobé partnerskou spolupraci v oblasti sportu
z dlivodu zlep$eni image své znacky, jelikoz sport budi v lidech emoce a v urditych
obdobich (MS v hokeji apod.) jim zije prakticky cela republika. Spoleénost tedy
hledala partnerstvi, které by bylo relevantni jejimu postaveni na trhu. Rozhodovani
probihalo mezi velice populdrnimi sporty v CR, a to mezi fotbalem a hokejem.
Vzhledem k reputaénimu riziku, které by mohlo vzniknout ve spojeni s fotbalem
zejména kvUli korupénim kauzam v minulosti, se Komeréni banka rozhodla podpofit
hokej, u kterého je reputacni riziko mensi a fadi se mezi nejpopularnéjsi sporty

v Ceské republice (interni materialy Komeréni banky).

Spoluprace Komeréni banky a. s. a svazu Ceského hokeje zapo&ala v roce 2021, kdy
se Komerc¢ni banka stala hlavnim partnerem extraligy ledniho hokeje a zaroven
hlavnim partnerem narodniho hokejového tymu. Toto spojeni popularniho sportu
a banky podtrhoval slogan ,Komeréni banka - banka ¢eského hokeje”. Slogan

tak odrazi podstatu celé instituce a zaroven podporu celého ceského hokeje.
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Slogan byl také vymyslen takto pfimocare, aby bylo jasné patrné, kdo z bankovniho
sektoru je partnerem ¢eského hokeje. Cilem této spoluprace jsou dva hlavni body:
e budovani znac¢ky

e podpora rozvoje

V té dobé také zaCala Komeréni banka nabizet novy design platebnich karet
s vyobrazenym motivem reprezenta¢niho tymu, jak lze vidét na obrazku &. 21

(Komeréni banka a. s., 2021).

Obrazek 21: Platebni karta Komeréni banky s motivy ¢eského hokeje

Zdroj: Komeréni banka a. s., 2023

Do této spoluprace spada také partnerstvi s narodnim tymem U18 a U20, anketa
Hokejista sezdny, Zlata hokejka a Zlata helma, dale se banka stala partnerem Siné
slavy Ceského hokeje, Univerzitni ligy a Memorialu lvana Hlinky. Hokej se tak od roku
2021 pro Komeréni banku stal kliCovou aktivitou v oblasti sponzoringu a dopliuje tak
portfolio sponzorskych aktivit v podobé kulturnich, vzdélavacich ¢&i udrzitelnych
projektl. Dle pana Jana Juchelky, generalniho feditele Komeréni banky, je my$lenkou
této spoluprace poukazani na to, ze tymova spoluprace a fair play jsou zakladni
hodnoty nejen v oblasti sportu, ale i ve svété bankovnictvi (Komeréni banka a. s.,
2021).

V roce 2023 se toto partnerstvi rozsifilo a Komeréni banka se stala také oficialnim
partnerem Ceského Para hokeje. Komeréni banka tak zéakladni hodnoty tymové
spoluprace a fair play rozsifila o socidlni rozmér, a chce tak podpofit komunitu lidi,
ktera osobam se zdravotnim postizenim pomdha s aktivnim zaclenénim

do spole¢nosti (Komeréni banka a. s., 2023).
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4.2 Reklamni kampan

| pfes to, ze spoluprace mezi bankou a Ceskym hokejem zapogala jiz v roce 2021,
Komeréni banka neméla zadnou reklamni kampar o sponzoringu pro svaz Ceského
hokeje. Rozsahlé sponzorské aktivity promitla Komeréni banka az do své jarni
kampané, ktera propaguje akvizi¢ni nabidku pro nové klienty a odstartovala 1. bfezna
2024. Tento spot navazuje na lofiskou kampaf, ktera se jmenovala ,,Odhodlani délat

dobré véci” a tykala se nove digitalni éry Komerc¢ni banky.

Nova kampan poukazuje na to, ze ve spole¢ném Usili a vzajemné podpofe je cesta
ke spinéni cild. Komer¢ni banka tak navazuje na lofiskou strategii a kreativnim
konceptu a zdUraziiuje mys$lenku spole¢né cesty Uspéchu. V reklamnim spotu
se objevuje divka, kterd se v prlbéhu let snazi s odhodlanim a nepfetrzitou podporou
rodi¢d dosahnout Uspéchu jako hokejistka. Symbolizuje tak vSechny, ktefi
se nevzdavaiji svych snll a pfekonavaji pfekazky na cesté k jejich naplnénii s pomoci

ostatnich.

Vzhledem k hokejovému tématu byl vybran svétoznamy kral fandéni Cameron
Hughes, aby se stal souéasti jarni kampané. Je znamy svou energii a nad$enim, které
dokaze pfenést na ostatni a vytvofit tak atmosféru radosti a soudrznosti.
Touto spolupraci chtéla Komercéni banka podtrhnout spoleéné hodnoty hokeje
a bankovnictvi - fair play, tymovou spolupraci nebo také vasen a nadseni pro véc.

Jak ukazuje obrazek €. 22, s kampani je provazana akvizi¢ni nabidka v podobé
bonusu 2000 K& pro ty, ktefi si b&éhem kampané zalozi u¢et u Komeréni banky

a provedou prostiednictvim nové aplikace KB+ alespon 2 platby.

59



bi od 1.3, do 31. 51 2024 pii
u plateb kartofl b&hem nds!
2

Obrdzek 22: Jarni akvizi¢ni kampar Komeréni banky
Zdroj: Komeréni banka, 2023

4.3 Komunikacni kanaly
V této &asti budou rozebrany vybrané komunikaéni kanaly Komeréni banky, které jsou
vyuzivany k propagaci sponzoringu pro Cesky svaz ledniho hokeje, a jak je témito

kanaly spoluprace komunikovana.

4.3.1 Webové stranky

Komeréni banka uvadi spolupraci s Lednim svazem Ceského hokeje s. z. na svych
webovych strankach. Spoluprace neni uvedena na uvodni strance, ale navstévnik
musi projit pfiblizné 4 prokliky, nez se kinformaci dostane. Pokud by tedy
po informaci nepatral cilené, s velikou pravdépodobnosti by se o spolupraci
nedozvédél. S novou reklamni kampani byl na Uvodni stranu pfidan video banner
s akvizi¢ni nabidkou 2000 K¢ a hokejovymi motivy. Na obrazku €. 23 je pod logem KB
zobrazena cesta na &lanek o sponzoringu pro svaz Ceského hokeje. V sekci o Ceském
hokeji jsou pak dostupné informace o tom, od kdy je Komeréni banka sponzorem
Ceského hokeje, které konkrétni tymy podporuje a jak tato spolupréace vznikla. Clanek

je také doplnén o video ze stranky Youtube s reklamnim sloganem o délce 15 vtefin.
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EKkB Tarify  Produkty Obance Stat se kientem Pintasit

Jsme banka
ceského hokeje

Pofidte si kartu s logem
nérodniho tymu a fandéte s némi

Nase spoluprace

Jsme hlavnim partnerem extraligy lednino hokeje a narodnino hokejového tymu od rotniku 2021/2022

€ | Eks N3 | Eks

Obrdzek 23: Informace na webovych strankdch KB
Zdroj: vlastni zpracovani

Co se ty¢e samotného vzhledu stranek, jde o jednoduchy a vkusny design v barvach
loga KB. Uvodni stranka plsobi piehledng, uzivatel si hned na Gvod mlize zvolit, o jaky
produkt ma zajem a také, zda navstévuje stranku jako obc¢an nebo jako korporatni
instituce. Na Uvodni strance je také viditelné logo KB. Na uvodni strance jsou také
uvedeny akéni nabidky produktd, o které by dana cilova skupina (obéan, firma) méla
zajem.

4.3.2 Facebook

KB ma na Facebooku vytvofenou vefejnou stranku dostupnou pro vsechny
uzivatele. V bfeznu 2024 méla Komeréni banka pfes 46 tisic sledujicich. Pfispévky
zvefejiiuje kazdé 3-4 dny, jedna se pfevazné o informace spojené s bankovnictvim

(napfiklad jak se vyhnout podvodm apod.), finan¢nimi sluzbami a novou aplikaci KB+.

Komeréni banka pfedstavila spolupraci na Facebooku v fijnu 2021, kdy pfidala
prispévek s fotografii a nabidla klientdm moznost mit debetni kartu od KB s logem
Ceského svazu hokeje. Timto pfispévkem také ozndmila, ze se stala hlavnim
partnerem Tipsport Extraligy a Ceské hokejové reprezentace. Od té doby byly
pfispévky zamérené na hokej pfidavany méné nez 1x mési¢né a to jenom, kdyz
Komeréni banka informovala o vyznamnéj§$im hokejovém utkani (napfiklad Karjala
cup). Na jafe 2022, pfiblizné 2-3 mésice pfed zaCatkem MS v hokeji, zacala
KB pfidavat pfispévky s hokejovou tématikou Castéji a uspofadala na Facebooku

2 soutéze o listky na hokejové zapasy a zacala pfidavat prispévky s otdazkami
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(napfiklad jakému hokejovému tymu fandite, Kolik bylo golli za zépas apod.) a zvysila
tak organicky dosah, napfiklad pfispévek se soutézi o podepsany hokejovych merch
(napf. hokejovy dres) méla pfes 500 likl, vice nez 1,1 tisic komentard a 61 sdileni.
Druhy pfispévek se stejnym typem soutéze meél 700 likd, 1000 komentard a vice nez
70 sdileni. Cetnost prispévku byva vtéto dobé& vyssi nez obvykle z divodu
nadchazejiciho mistrovstvi svéta v hokeji nebo zadinajicich zapast Tipsport extraligy,
kde je Komeréni banka hlavnim sponzorem. Typy pfispévkl se tak opakovaly i v roce
2023, kdy navic Komeréni banka pfispévkem informovala, ze se stala také hlavnim
sponzorem Ceského para hokeje. Na pielomu Unora/bfezna 2024 byla zvefejnéna
na Facebooku jarni akvizié¢ni kampar formou reklamnich spotd s hokejovou tématikou

a hlavni tvafi kampané, Cameronem Hughesem.

Tabulka 2: Prehled prispévk( KB na Facebooku v roce 2024

Datum | _Typ Téma Pogetlika | "ocet | Pocet
zverejnéni| prispévku komentaru | sdileni
04.01. Video Kviz prg Ceské hOk?JISty s 32 0 ]
hokejovou tematikou
05.01. wFo'Eo Pogratulovani holkejovym.J,umorum k 446 16 19
pfispévek bronzovym medailim
08.01. Video Rozhovor s hokejl§ty z Ceského 36 29 0
hokeje
Pfedstaveni nového designu
07.02. Video platebnich karet s logem Ceského 39 27 1
hokeje

26.02. Video PFedstaveni jarni karT,1pane av , 371 " 20
Camerona Hughese, krale fandéni

28.02. Video Pozvénka na utkani extraligy 1.3. 62 6 2

29.02. Video Rozhovor s hokejistou a moznosti 35 19 ]

platby na kontakt

15.03. Video | Gameron Hughes délarozhovory s 45 23 2
lidmi a pta se, komu v Zivoté fandi

19.03. Video Spot s Qame.rone,mlHLvJ?h@en),vkde 73 29 6
vybizi ke sjednani bé&zného uctu

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je znazornéno v tabulce ¢&. 2, od ledna 2024 zvefejnila Komeréni banka celkem
9 prispévkl s hokejovou tematikou, pficemz v osmi pfipadech se jednalo o pfispévky
ve formé videi. Zalatkem roku byly pfispévky pfidavany castéji z dlvodu
probihajiciho MS junior(l a vyhry bronzové medaile ¢eského tymu. Pravé prispévek
s vyhrou ¢eskych juniorl mél nejvétsi dosah, fotografie hokejistl drzicich medaile ma
446 likd, 16 komentail a byla 19x sdilena. Pfispévek, ktery se umistil na 2. mistg,
co se tyCe dosahu, je video, kde se pfedstavuje jarni kampan Komeréni banky

a Cameron Hughes, ktery je jeji sou¢asti. Tento pfisp&vek mél 111 komentail - a tedy
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nejvice ze vSech. S timto videem zacala byt po skoro tfitydenni odmice byt frekvence
hokejovych pfispévk( Castéjsi a to hlavné kvdli jarni akvizi¢ni kampani, ktera

odstartovala 1. bfezna.

4.3.3 Instagram

V bfeznu 2024 méla Komeréni banka na Instagramu celkem 8 657 sledujicich
a necelych 700 pfispévkl, které pfidava kazdé 3-4 dny. Stejné jako u Facebooku

se prispévky tykaji zejména novinek ze svéta bankovnictvi a finanénich sluzeb.

Sponzoring byl na Instagramu propagovan podobné jako na Facebooku, 1. pfispévek
spocival v uvedeni debetni karty s novym hokejovym designem. Na socidlni siti
Instagram jsou navic hokejové pfispévky spojené sfilmem Déti Nagana,
jenoZ partnerem je pravé Komeréni banka. Ve vét$iné pfipadl pti sdileni prispévkl
vyuzivala Komer¢ni banka metodu Cross-posting, coz je sdileni jednoho pfispévku

napfi¢ rlznymi socidlnimi sitémi, nejéastéji pravé mezi Facebookem a Intagramem.

Tabulka 3: Prehled prispévk( KB na Instagramu v roce 2024

Datum Typ Té Pocet Pocet
D eéma o o
zverejnéni| prispévku liku | komentaru
04.01. Video Kviz pro ¢eské hokejisty s hokejovou tematikou 60 0
05.01. wFo'Eo Pogratulovani hokejovym.Jlumorum k bronzovym 329 1
pfispévek medailim
Ptispévek prostfednictvim IG-collabs od uctu

05.01. Video @ceskyhokej.cz - video juniorll po vyhfe bronzové | 29338 94
medaile

08.01. Video Rozhovor s hokejisty z Ceského hokeje 76 20

07.02. Video Predstaveni noveho des[gnu platgbnlch karet s 40 1

logem Ceského hokeje
26.02. Video Pfedstaveni jarni kan:lpane avC'?\merona Hughese, 175 10
krale fandéni

28.02. Video Pozvanka na utkani extraligy 1.3. 693 0

29.02. Video Rozhovor s hokejistou a moznosti platby na 69 3
kontakt

01.03. Video Pfispévek prostfednictvim IG-collabs od uc¢tu 1551 37
@telhcz

15.03. Video Cameron Hughes déla Epzhgvory s lidmi a pta se, 181 6

komu v zivoté fandi
19.03. Video Spots Came_ronelm,Hijghgser‘r),vkde vybizi ke 160 6
sjednani bézného uctu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 3 ukazuje, Ze od 1. ledna bylo zvefejnéno celkem 11 piisp&vkd s hokejovou
tematikou. 2 z nich sdilely jiné uéty pomoci funkce IG-collabs, coz umozhuje, aby
nékolik rlznych uétd pridalo stejny pfispévek na Instagramu. Ostatnich 9 pfispévk(
je stejnych jako na FB s tim, ze nejvice ,To se mi libi“ ma video z 28. 2. s pozvankou
na utkani extraligy, a to konkrétné 693. Pokud jde o komentafe, prvni misto obsadil
pfispévek z 8. ledna s 20 komentafi a jednalo se o video srozhovorem hokejistd

z Ceského hokeje.

4.3.4 Twitter

K bfeznu 2024 sledovalo Komeréni banku 5 868 uZivatelll na socidlni siti Twitter.
Oproti vy$e zminénym socidlnich sitim neni frekvence pfispévkl tak pravidelnd,
dochazi k tomu, Zze nékdy KB zvefejni pfispévky 3 dny za sebou, nékdy 3-4 dny
a nékdy je rozmezi 6-7 dnU. Pfispévky se tykaji predevsim k informovani o projektech
KB, upozornéni na rozhovory se zaméstnanci KB apod. Pfispévky jsou orientovany

spiSe na B2B segment.

Oproti FB a IG predstavila Komeréni banka sponzorskou aktivitu na Twitteru v fijnu
2021, kdy pfidala foto pfispévek a upozornila, Ze jako hlavni partner narodniho tymu
drZi palce hokejistim na nadchazejici hokejovy Karjala Cup. V prosinci téhoz roku pak
upozornila na Channel one cup 2021. Dalsi zminka ohledné hokeje probéhla stejné
jako u FB a IG na jafe 2022 pfed konanim MS hradd do 18 let, kdy KB predstavila novy
design platebnich karet, pfidavala informace k zapasiim ¢eského hokejového tymu
a pfedstavila kustoda, novou tvaf hokejové komunikace. Nasledné pridavani
piispévkld se tykalo vZdy néjaké vyznamné nadchazejici hokejové udalosti, napfiklad
zahajeni extraligy nebo MS U20 apod. a frekvence pfidavani byla nizka. V roce 2023
byly pfispévky v podobném duchu jako na Facebooku a Instagramu, KB i zde uvedla,
Ze se stala sponzorem ¢eského para hokeje. Na Twitter Komeréni banka nepofadala
soutéze, jednalo se vzdy spiSe o sdélovani informaci k hokeji. Jak je uvedeno
v tabulce ¢&. 5, za rok 2024 pfidala Komeréni banka pouze 5 pFispévkd, které se tykaly
Ceského hokeje. Nejvétsi Usp&ch mél prispévek s predstavenim nové jarni kampang,
ktery mél 32 likl a 12 komentafl. Nejméné reakci mél pfispévek s gratulacemi

juniorlim k 3. mistu na MS U20.
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Tabulka 4: Prehled pfis

pévk( KB na Twitteru za rok 2024

Datum (T fispévku Téma e e e
yp prisp likd | komentaia | pFesdileni

S Pogratulovani hokejovym juniordm

05.01. | Foto pfispévek # o 19 0 0
k bronzovym medailim
07.01. Video Komercrln ?anka pr|V|’EaIa tym u20 32 1 3
po vyhfe bronzové medaile

. Predstaveni jarni kampané a
26.02. Video Camerona Hughese, krale fandéni 34 12 0
05.03. Video Video jarni akviziéni kampané 31 9 2
11.03. | Foto piispévek Odkaz na rozhovor s Cameronem 28 3 1

Hughesem

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.5 Linkedln

V bfeznu 2024 méla Komeréni banka 49 tisic sledujicich na socialni siti LinkedIn.
Frekvence pfidavani prispévkl neni tak pravidelnd, jako tomu je u Instagramu
a Facebooku. Pfispévky se tykaji rozhovorl s vyznamnymi osobnostmi KB, udalosti
ze svéta bankovnictvi, rizné webinafe apod. | na této socialni siti se Komeréni banka

soustfedi na B2B segment.

Co se tyka pFispévkl s hokejovou tematikou, na LinkedIn prezentuje Komeréni banka
sponzoring pro svaz Ceského hokeje nejméné. V tabulce &. 5 je prehled prispévkd
zarok 2024, které se tykaly spoluprace s ¢eskym hokejem. V tomto roce pfidala
KB pouze 4 prispévky s hokejovou tematikou, z toho 3 se tykaly pfedstaveni jarni

akvizi¢ni kampané a Camerona Hughese.

Tabulka 5: Prehled pfispévk( KB na LinkedIn za 2024

Zdroj:

- Tyvp Téma Poget likt Pocet’” vPocgt .
pfispévku komentaiu | presdileni
Video Komercrln E:)anka pr|V|tlaIa tym u20 287 6 0
po vyhfe bronzové medaile
. Pfedstaveni jarni kampané a
Video Camerona Hughese, krale fandéni 103 0 14
Video Video jarni akvizi¢ni kampané 118 7 8
Foto Odkaz na rozhovor s Cameronem
g 118 2 3
pfispévek Hughesem

vlastni zpracovani
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4.3.6 Podcast

v

podcast, ktery se vénuje udalostem v hokeji. Tento podcast je moderovan Jakubem
Koreisem, byvalym hraCem prazské Sparty a Komety Brno, ktery je v sou¢asné dobé
uspésny podnikatel, a hokejovym komentatorem Richardem Tesafem. Podcast
se zaméfuje na pravidelné rozhovory s osobnostmi z ¢eské hokejové scény, diky
kterym ma poslucha¢ moznost nahlédnout do zakulisi ¢eského hokeje. Do jedné
epizody byla pozvana Hana Kovafova, feditelka pro brand strategii Komercni
banky, ve které vysvétluje, pro¢ se KB stala bankou ¢eského hokeje. Informace o této
spolupraci jsou uvedeny pouze na webovych strankach Komeréni banky, na jinych
komunika¢nich kanalech, jako jsou socialni sit¢ Komer¢ni banky, neni o této
spolupraci zminka. Stejné je to i u socialnich siti podcastu Bomby k ty¢i, které nemaiji

nikde uvedenou KB jako partnera.
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5 Marketingovy vyzkum

V této c¢asti prace bude pfedstaven primarni vyzkum véetné metody sbéru dat.
V nasledujicich kapitolach pak budou ziskana data vyhodnocena a na zakladé

vysledkl vyzkumu bude navrZena optimalizace stavajici marketingové komunikace.

5.1 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem primarniho vyzkumu je zjistit, jaké je mezi lidmi povédomi o sponzoringu
Komeré&ni banky pro svaz Ceského hokeje. Na zédkladé toho bylo vytyéeno nékolik

dil&ich cild:

e Zjistit, jaky postoj maji lidé ke sponzoringu bank.

o Zjistit, jaké je mezi lidmi povédomi o spolupraci KB a Ceského hokeje.

e Zhodnotit, jak je respondenty vnimana stavajici komunikace sponzoringu pro svaz
Ceského hokeje.

e Posoudit, jaky vliv ma spoluprace mezi Komeréni bankou a ¢eskym hokejem
na postoj respondentd k této bance.

e Zhodnotit, jaké aspekty komunikace Komeréni banky na sociadlnich sitich jsou

povazovany za pozitivni.

Ukolem tohoto vyzkumu je ukazat, zda se lidem ve spojitosti s Ceskym hokejem
vybavi pravé Komeréni banka a. s., a jestli je komunikace sponzoringu vedena

spravné. Pro splnéni hlavniho cile byly stanoveny vyzkumné otazky:

e Jaky maji lidé postoj ke sponzoringu v oblasti sportu?

e Jaké maji respondenti povédomi o spolupraci Komeréni banky a svazu Ceského
hokeje?

e Jaké jsou hlavni dlvody, pro pozitivni a negativni postoj ke sponzoringu bank

v oblasti sportu?

5.2 Metoda sbéru dat

Z dlvodu cile diplomové prace, kterym je zvysit povédomi o spolupraci mezi Komeréni
bankou a Ceskym hokejovym svazem u vefejnosti, byl zakladni soubor pro primarni
vyzkum sestaven z obyvatel Libereckého kraje, StfedoCeského kraje a hlavniho mésta

Prahy. Tyto regiony byly vybrany s ohledem na pozadavek Komeréni banky a zaroven
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s pfihlédnutim ke geografické dostupnosti autorky, coz usnadnilo sbér dat
a minimalizovalo ¢asovou naro¢nost vyzkumu. Jako metoda sbéru dat byl pouzit
fetézovy vybér, kdy byla na zalatku Setfeni podle Usudku autorky oslovena ¢ast

respondentd, ktefi preposilali dotaznik dale.

Pro sbér dat a jejich naslednou analyzu byla zvolena kvantitativni metoda sbéru
dat - konkrétné pisemné dotazovani online formou. Tato metoda byla vybrana
zejména kvdli ziskani dat od $irokého spektra respondentll, coZ je pro zkoumani cile
této diplomové prace potfeba. Daldim dlvodem je efektivita této metody, kterd

umoznuje ziskani dat s relativné nizkymi naklady v kratsim ¢asovém horizontu.

Dotaznik byl vytvofen v aplikaci Google FormulaF, kde je mozné vytvofit zdarma
elektronickou verzi dotazniku a mit nasbirana data na ulozisti. Dotaznik tvofilo celkem
20 otazek, kdy 16 znich bylo stéZejnich pro ziskani odpovédi k cili vyzkumu
a zodpovézeni pfedem stanovenych vyzkumnych otazek. Tato analyticka ¢ast byla
sestavena z otazek, kde byl mozny vybér z moznosti (pfedevsim ano/ne), vybér vice
z moznosti a také ohodnoceni na Skale 1-5 u otazky na hodnoceni komunikace
Komeréni banky. Na uvod dotazniku byli respondenti dotazovani na jejich obecny
postoj ke sponzoringu, konkrétné zda by mély spole€nosti sponzorovat, pfipadné
v jakych oblastech. Nasledujici ¢ast spocivala ve zjisténi povédomi, zda respondenti
védi o Komeréni bance jako o jednom z hlavnich sponzor(i Ceského hokeje a jak
hodnoti komunikaci této spoluprace. Pfedposledni ¢ast zkoumala, zda respondenti
sleduji Komer¢ni banku na nékterych socidlnich sitich a jak se jim socialni sité
Komeréni banky libi. Posledni ¢ast tvofily 3 otazky, které slouzily k identifikaci
respondenta (vék, pohlavi, kraj) a 1 otazka na to, zda jsou respondenti klienty

Komeré&ni banky.

Kompletni dotaznikové Setfeni je sou¢ast diplomové prace ve formé pfilohy.
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5.3 Vzorek respondenti

V ramci marketingového vyzkumu bylo osloveno celkem 108 respondentd, pfi¢emz
podil muzl a Zen byl témé&f vyrovnany. Ze ziskanych dat vyplyva, Ze vétsi ¢ast
respondentd, konkrétné 57 %, tvofily Zeny s poltem 62 osob, zatimco mensi podil
se 43 % tvofili muzi, kterych se zucastnilo 46. Rozdéleni dle pohlavi je znazornéno

na obrazku ¢. 24.

46; 43%
62; 57%

Zeny ~ muzi

Obrazek 24: Pohlavi respondent(
Zdroj: vlastni zpracovani

Pro marketingovy vyzkum byli osloveni pfedevsSim respondenti pochazejici
z Libereckého a StfedoCeského kraje, véetné hlavniho mésta Prahy. Volba téchto
krajl pramenilo z toho, Ze se autorka této diplomové prace ve vybrané oblasti
pohybuje nejéastéji a ma tak pfistup k vice respondentiim, nez by tomu bylo v jinych
krajich. To zajistilo z lehCi a efektivnéjsi sbér dat. Jak ukazuje obrazek &. 25, nejvétsi
zastoupeni meély obyvatelé Libereckého kraje, kterych se zucastnilo celkem
64, a tvorili pfiblizné 60 % dotazovanych. Pomér respondentll ze Stfedodeského kraje
a Prahy je vyrovnany, ve stfednich Cechach dotaznik vyplnilo 24 respondentd,
coz predstavuje 22 % z celkového pocétu dotazovanych. V Praze pak bylo 20 osob,

a tvofi tak 19 % respondentd.
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20;19% 24;22%

64; 59%

StredocCesky kraj Liberecky kraj Hlavni mésto Praha

Obrazek 25: Podil respondent( v krajich

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti méli v dotazniku také uvést, jaky je jejich pfiblizny vék, a méli na vybér

z nasledujicich kategorii:

e 18-25 let,
o 26-35let,
o 36-45let,
e 46-55 let,
e 56-65 let,
e 66 avice.

Ziskana data ukazuji, ze nejvétsi c¢ast tvofili pfedevsim respondenti
ve véku 26-35, ktefi tvofili pfiblizné 45 %. Dale tuto skupinu nasledovali respondenti
ve véku 18-25, kterych se zucastnilo 42 s pfiblizné 40 %, mensi Cetnost mély skupiny
ve vy§sim vékovém rozmezi, kde skupinu 36-45 tvofilo 7 respondentll, 46-55 let
10 respondentll a vrozmezi 56-65 dotaznik vyplnil pouze jeden respondent.
Co se tyka skupiny 66 a vice, nikdo z této vékové kategorie do vyzkumu nezapojil.
Obrazek ¢&. 26 znazorfiuje prehled vékovych kategorii, po¢et respondentl v kazdé

kategorii a také % podil jednotlivych vékovych skupin.
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Rozdéleni respondentti dle véku

1;,1%
= 18-25 let
10; 9%
36-45 let
46-55 let
48; 44%
56-65 let

Obrazek 26: Rozdéleni respondenti dle véku
Zdroj: vlastni zpracovani

V posledni ¢asti dotazniku byla také otazka na nejvyssi dosazené vzdélani, pficemz
moznosti odpovédi byly nasleduijici:

e Zakladni,

e stfedoskolské s vyuéenim,

e stfedoskolské s maturitou,

e vySSiodborné,

e vysokoskolské.

Do marketingového vyzkumu se nikdo se zakladnim vzdélanim nezapajil. Z celkového
poétu 108 respondentl ma 72 osob vysokoskolské vzdélani a tvofi tak pfiblizné
70 % z celkového pocétu dotazanych. Druhou nejéetnéjsi skupinou jsou osoby, které
maji stfedoSkolské vzdélani ukonéené maturitou, a téch se zucastnilo 23 s pfiblizné
21% podilem. Osob se stfedoskolskym vzdélanim bylo 12 a mély 11 % ze v8ech
respondentl. Dotaznik zodpovédéla 1 osoba s vy$sim odbornym vzdélanim. Piehled

dotazovanych z hlediska vzdélani znazorfiuje obrazek €. 27.
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Nejvyssi dosazené vzdélani

23; 21%
72;67%
1;1%
= StfedoSkolské s vyucéenim Stfedoskolské s maturitou
Vys$si odborné Vysokoskolské

Obréazek 27: Rozdéleni respondent( dle véku
Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem k tomu, Ze se prizkum zaméfuje na Komeréni banku, byla v dotazniku
zahrnuta také otazka, zda jsou respondenti klienti KB. Z nasbiranych dat vyplyva,
Ze 68 osob neni klientem Komeréni banky, zatimco 40 respondentl uvedlo, Ze sluzby
KB vyuzivaji. SloZeni klientli a osob, ktefi nejsou klienti Komeréni banky, je graficky

znazornéno na obrazku ¢. 28.

Jste klientem Komeréni banky?

40:37%

68;63%

Ano = Ne

Obréazek 28: Podil klientli Komeréni banky
Zdroj: vlastni zpracovani
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6 Vyhodnoceni dat z vyzkumu

V prvni &asti vyzkumu bylo zjitovano, jaky maiji lidé postoj ke sponzoringu bank v CR,
jakym oblastem sponzoringu by se mély banky vénovat. Vzhledem ktomu, Zze se
diplomova prace zabyva sponzoringem v oblasti sportu, konkrétné hokeje, jedna
zotazek byla vénovana také tomu, vekterych oblastech sportu by se mélo
sponzorovat.

Prvni otdzka znéla ,Mély by banky vCR sponzorovat? Obrazek &. 29 ukazuje,
Ze pouze 14 % respondentl uvedlo, Ze by banky nemély sponzorovat a 86 % uvedlo,

7e ano.

Mély by banky v CR sponzorovat?

15:14%
93;86%
Ano Ne

Obrazek 29: Obecny nazor respondentl na sponzoring
Zdroj: vlastni zpracovani

Na dal$i 2 otazky odpovidalo 94 respondentd, ktefi v Gvodni otdzce odpovédéli “Ano”.
Cilem téchto otazek bylo zjistit, jaké formy sponzoringu a oblasti sportovniho
sponzoringu preferuji. Po Uvodni otdzce nasledovala otazka “Jaké oblasti by mély
banky v CR sponzorovat?”. Jak Ize vidét na obrazku &. 30, prvnim misté se umistila
podpora zdravotnich programi a podpora vzdélavani a vyzkumu, tuto moznost zvolilo
57 osob (61 %) z celkové 94 dotazanych. Na 2. misté se umistila podpora sportu,
kterou vybralo 56 respondentl (60 %), podporu charit a organizaci vybralo
41 respondentl (44 %), kulturu a uméni vybralo 35 respondentl (38 %) a ekologii

a pfirodu zvolilo 31 respondentl (33 %).
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Vzdélavani a vyzkum I 57:61%
Zdravotni programy T 57: 61%
Podpora sportu I 56;60%
Podpora charit a neziskovych oragnizacich Y 41: 44%
Kultura a uméni e 35;38%
Ekologie a pfiroda Y 31:33%

Obrazek 30: Odpovédi respondentli na oblasti sponzoringu
Zdroj: vlastni zpracovani

Treti otazka se tykala preferenci respondentll v oblasti sportovniho sponzoringu, kde
byli dotazovani na to, které oblasti sportu by mély byt podporovany. Na prvnich
mistech se umistil sport pro déti, tuto moznost vybralo 66 respondentt z 93, dale
vybralo 60 respondentl sport pro télesné postizené, 31 lokalni sporty a 30 hoke;j.
Naopak nejmensi oblibu meél fotbal se 14 respondenty, automobilové zavody
se 6 respondenty a olympijské hry s 5 respondenty. 6 respondentl také odpovédélo,
Ze by se nemél sponzorovat zadny sport. Respondenti méli také moznost napsat
vlastni moznost, ve 3 pfipadech se jednalo o podporu socialné znevyhodnénych
osob. Obrazek ¢&. 31 graficky znazorfiuje, jak byly jednotlivé oblasti sportu

preferované.

Sport pro déti (tabory,...) I 66; 71%
Sport pro télesné postizené I 60;65%
Lokalni sporty IS 31;33%
Hoke] I 30;32%
Podpora samostatnych sportoveld N 27:29%
Fotbal NN 14;15%

Jiné I 6;6%
Z4dné N 6;6%
Automobilové zavody I 6;6%
Olympijské hry [ 5:5%

Obrazek 31: Odpovédi respondentl na sportovni sponzoring
Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi ¢asti dotazniku se opét zucastnili vSichni respondenti a spocivala v tom, jaké

maiji lidé povédomi o KB jako o ,bance ¢eského hokeje”. Vzhledem k tomu, Ze se jedna
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0 sponzoring pro svaz ¢eského hokeje, byla respondentlim poloZena otazka, zda jsou
fanousky &eské hokejové reprezentace (napf. zda chodi na utkani, sleduji zapasy
apod.). Na obrazku €. 32 jsou graficky znazornény odpovédi na tuto otazku. 66
respondentl (61 %) uvedlo, Ze fanousky jsou. Zbylych 42 osob (39 %) odpovédélo,

ze nefandi hokejové reprezentaci.

Jste fanouskem ¢eské hokejové reprezentace?

42; 39%
66; 61%

ANO = NE

Obrazek 32: Odpovédi respondentl, zda jsou fanousky hokeje
Zdroj: vlastni zpracovani

Poté méli respondenti za ukol vybrat ty spole¢nosti ¢i znac¢ky, u kterych vi, Ze jsou
sponzory Ceského svazu ledniho hokeje. Odpovédi zahrnovaly jak sponzory (véetné
KB), tak i nesponzory, z dlvodu ziskani informaci o tom, zda se Komeréni banka
umistuje ve srovnani i snesponzorovanymi firmami ¢&i znaCkami. Obrazek
€. 33 ukazuje, jak byly jednotlivé znac¢ky a spoleénosti vybirany. Vysledky dotazniku
ukazaly, Ze nejastéji vybiranym sponzorem byla nejvice respondentd, tedy 105 osob
(97 %) ze 108, oznadilo jako sponzora spoleénost Skoda Auto, 52 osob (48 %) zvolilo
znacku Pilsner Urquell jako sponzora Ceského hokeje, 37 osob (34 %) Komeréni
banku a. s., 35 respondent(l (32 %) oznadilo spole¢nost Generali Ceska pojistovna.
Dalsi moznosti jiz byly znacky C&i spoleénosti, které nejsou sponzory, a oznacilo

je za sponzory pouhy zlomek lidi.
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Skoda Auto

97%; 105
Pilsner Urquell 48%; 52
Komeréni banka a. s. 34%; 37
Generali Ceska pojistovna 32%; 35
Gambrinus 5%;5
Lidl 2%; 2
AirBank 0,9%;1
0 20 40 60 80 100

Obrézek 33: Odpovédi respondentti na sponzory svazu Ceského hokeje
Zdroj: vlastni zpracovani

V nasledujici otdzce méli respondenti odpovédét, zda védéli o spolupraci Komeréni
banky a Ceského hokeje, jak ukazuje obrazek & 34, 49 osob (45 %) uvedlo,
Ze o spolupraci védeéli a 59 osob (55 %) uvedlo, Ze o KB jako o hlavnim sponzorovi
nevédéli. V této otazce uvedlo vice respondentl KB jako hlavniho sponzora oproti
pfedchozi otazce, coz ukazuje znalost respondentll pouze na Urovni identifikace,
nikoliv vzpominky. Tato skutecnost indikuje nedostate¢nou komunikaci Komeréni
banky v souvislosti s eskym hokejem, kdy nemaiji lidé sponzoring pro svaz Ceského

hokeje v aktivni paméti.

Patfi Komeréni banka mezi hlavni sponzory svazu Ceského
hokeje?

49; 45%
59; 55%

ANO =~ NE

Obrazek 34: Odpovédi respondentli na to, zda je KB hlavni sponzor
Zdroj: vlastni zpracovani
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Dale bylo zkoumano, jestli znalost toho, Ze patfi Komeréni banka mezi hlavni sponzory
Ceského hokeje, zavisi na véku, pohlavi, misté bydli§té nebo nejvy$sim dosazeném
vzdélani. Pro zjisténi zavislosti byl pouzit chi-kvadrat test o nezavislosti slovnich
proménnych a vSechny testy probihaly na 5% hlading vyznamnosti. K ziskani
potifebnych vysledkd pro vyhodnoceni zavislosti proménnych byl pouzit statisticky

program SPSS.

Nejdfive bylo zkoumano, zda znalost Komerc¢ni banky jako hlavniho sponzora ¢eského
hokeje zavisi na pohlavi respondenta. Ziskana data byla uspofadana do kontingenéni

tabulky, pfehled ziskanych odpovédi je pak znazornén na obrazku ¢&. 35.

Je KB hlavnim sponzorem?

Zena 55% 45%
Muz 54% 46%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
ANO NE

Obrazek 35: Prehled odpovédi podle pohlavi respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani
Pro zjiSténi zavislosti byly stanoveny nasledujici hypotézy:

Ho: Znalost Komeréni banky jako hlavniho sponzora pro Cesky hokej je nezavislé
na pohlavi respondenta

H+: non Hg

Z vypoditanych vysledkl bylo zjisténo, ze hodnota P-value chi-kvadrat testu je 0,960
a jde tak o vys$Si hodnotu, nez byla stanovena hladina vyznamnosti. V tomto pfipadé
nebyla hypotéza H, zamitnuta a zaroven nebyla pfijata hypotéza H,. Na hladiné
vyznamnosti 5 % nebyla prokazana zavislost znalosti KB jako hlavniho sponzora

na pohlavi respondentd.
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DalSimi proménnymi, u kterych byla testovana zavislost, byly znalost KB jako

sponzora Vvék respondentd.

Piehled ziskanych odpovédi a jejich

je zndzornén v grafu na obrazku €. 36.

18-25 let
26-35 let
36-45 let 29%
46-55 let 40%
56-65 let

0% 20%

50%

Je KB sponzor?

69% 31%
50%
71%
60%
100%
80%

40% 60%

ANO " NE

Obrazek 36: Pfehled odpovédi podle véku respondent(

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro zkoumani zavislosti byly stanoveny nasledujici hypotézy:

rozdéleni

100%

Ho: Znalost Komeréni banky jako hlavniho sponzora pro Cesky hokej je nezavislé

na veéku respondenta.

H:: non Ho

Spocitanad hodnota P-value z chi-kvadrat testu je 0,094 a je tak vy$Si nez pfedem

stanovena hladina vyznamnosti 5%. Na zakladé tohoto vysledku nebyla zamitnuta

hypotéza Ho a nebyla pfijata hypotéza Hi. Na hladiné vyznamnosti 5 % nebylo

prokazano, ze je znalost KB jako hlavniho sponzora zavisla na véku respondenta.

Nasledné bylo zjistovano, zda je znalost Komeréni banky a jejiho sponzoringu pro

¢esky hokej zavisla na nejvys$Sim dosazeném vzdélani respondenta. Pro vypocet

zavislosti byla ze ziskanych dat vytvofena kontingencni tabulka, pfehled dat

je graficky znazornén na obrazku ¢. 37.
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Je KB hlavni sponzor?

Stfedoskolské s vyucenim 67%
Stfedoskolské s maturitou 48%
Vys§si odborné 100%
Vysokoskolské 54%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
ANO = NE

Obrazek 37: Pfehled odpovédi dle dosazeného vzdélani
Zdroj: vlastni zpracovani

V uvodu testovani byly stanoveny nasledujici hypotézy:

Ho: Znalost Komeréni banky jako hlavniho sponzora pro Cesky hokej je nezavislé
na nejvyssim dosazeném vzdélani respondenta.

H+: non Hg

Vysledna hodnota P-value je 0,579, coz je méné nez 0,05, a proto hypotéza Ho nebyla
zamitnuta, zaroven nebyla pfijata hypotéza H;. Na hladiné vyznamnosti 5 % se
nepodafila prokazat zavislost znalosti KB jako hlavniho sponzora na nejvy$sim

dosazeném vzdélani.

Nakonec bylo testovano, zda je znalost KB jako hlavniho sponzora zavisla na to,
v jakém kraji respondent Zije. Ziskana data byla zpracovana do kontingencni tabulky,

vysledné hodnoty jsou graficky znazornény na obrazku ¢. 38.

Je KB hlavni sponzor?

Stfedocesky kraj 46% 54%
Liberecky kraj 48% 52%
Hlavni mésto Praha 35% 65%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
ANO = NE

Obrazek 38: Pfehled odpovédi dle mista bydlisté

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nasledné byly stanoveny hypotézy:

Ho: Znalost Komeréni banky jako hlavniho sponzora pro Cesky hokej je nezavislé
na tom, z jakého kraje respondent pochazi.

H:: non Ho

Ziskana data byla zpracovana ve statistickém programu SPSS, pomoci kterého bylo
zZjisténo, ze hodnota P-value u chi-kvadrat testu je 0,573 a je tedy vys$Si nez hladina
vyznamnosti. Na zakladé tohoto vysledku nebyla zamitnuta hypotéza Ho a nebyla
pfijata hypotéza Hi.. Na hladiné vyznamnosti 5 % nebylo prokazano, ze je znalost

KB jako hlavniho sponzora zavisla na tom, z jakého kraje respondent pochazi.

Na nasledujici ¢ast dotazniku odpovidalo pouze 49 respondentd, ktefi uvedli, Ze je KB
hlavnim sponzorem Ceského hokeje. Prvni otazka spocivala v tom, jak se respondenti
o spolupraci Komeréni banky a ¢eského svazu ledniho hokeje dozvédéli. Z obrazku
¢. 39 je ziejmé, Ze se respondenti nej¢astéji dozvédéli o spolupraci tak, ze vidéli logo
KB na hokejovém utkani, tuto moznosti zvolilo 33 osob (67 % dotazanych). Druha
nej¢astéjsi odpovéd byla reklama v televizi, kterou vybralo 15 respondentd (31 %),
7 respondentl (14 %) se o spolupraci dozvédélo ze socialnich sitich, 6 respondentd
(12 %) od znamych, 3 lidé se dozvédéli o spolupraci z ¢lank( na internetu, a jeden
Clovék odpovédél v moznosti Jiné, Ze se o sponzoringu dozvédél z hokejového

podcastu Bomby k tyci.

Vidél/a jsem logo Komeréni banky na
hokejovém utkani (na dresech hra&d

Reklama v televizi 15; 31% 33;67%
Socialni sité (Facebook, Instagram) 7:14%
Od znamych (pratelé 6;12%
Clanky na internetu 3:6%
Jiné 1 2%

Webové stranky Komeréni banky = 0; 0%

Obrazek 39: Jak se respondenti o sponzoringu dozvédéli
Zdroj: vlastni zpracovani
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Nasledujici otazka se zaméfovala na hodnoceni jednotlivych aspektl komunikace
Komer&ni banky a jeji spolupréce se Svazem Ceského hokeje. Cilem této otdzky bylo
prostfednictvim metody sémantického diferencialu s pétistupriovou skalou zjistit, jak
respondenti vnimaji vlastnosti, které jsou pro Komercni banku klic¢ové z hlediska

komunikace sponzoringu.

Obrazek €. 40 znazoriuje ziskané vysledky ve formé bipolarniho grafu. Na levé strané
je 8 kladnych vlastnosti, kterymi se Komeréni banka prezentuje, a na pravé
strané grafu lezi negativni aspekty. Ziskana data vgrafu jsou rozdélena
do 2 skupin — stavajici klienti KB a lidé, ktefi vyuzivaji sluzby jinych bank. Diky tomuto
rozdéleni je mozné porovnat, jak jednotlivé aspekty vnimaji stavajici a potencialni

klienti.

Ze ziskanych hodnot vyplyva, Zze u vétdiny aspektll komunikace nebyly zjistény
markantni rozdily v nazorech respondentl. U obou skupin byla shodné vyhodnocena
nejlépe profesionalita komunikace, naopak nejhlife byl hodnocena vlastnost
,Zabavna“ u klientll KB, a u neklientll byla hodnocena nejhlfe dojemnost, kdy se spie

respondenti pfiklanéli k tomu, Ze je komunikace KB chladna.

Minimalni rozptyl hodnot se tykal nasledujicich vlastnosti — originalita, vstficnost,
zabavnost a inspirativnost, coz poukazuje na to, Ze tyto aspekty vnimaji klienti
i neklienti stejné. Naopak nejvice se nazory respondentl rozchdzely u aspektd
dojemnost, a profesionalita, coZ mdlze byt zplsobeno napfiklad rozdilnou komunikaci

sponzoringu.

Dojemna 3,69 Chladna
Zajimava Nezajimava
Originalni Neoriginalni
Vstficna Nepratelska
Zabavna 3,46 Nudna
Inspirativni 3,23 Neinspirativni
Vyrazna Nevyrazna
Profesionalni Amatérska
—o—Klient
1 2 3 4 5 —e—Neklient

Obrazek 40: Hodnoceni aspekti komunikace
Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsi otazka se zabyvala postojem respondentl k sponzoringu Komeréni banky pro
Cesky hokej. Respondenti méli moznost vyjadrit svlj postoj na $kdle od "Velmi
pozitivni" po "Velmi negativni". Ziskané odpovédi poskytuji blizsi informace o tom, jak
vefejnost spolupraci KB a ¢eského hokeje vnima. Polovina respondentd, konkrétné
24 osob, vybralo moznost ,neutrdlni”, 22 respondentld (45 %) udélilo pozitivni
hodnoceni, pouze dva respondenti vyjadfili postoj jako "Velmi pozitivni". Naopak,
pouze jeden respondent vyjadfil negativni postoj k sponzoringu, pficemz zadny
z respondentl neoznacil svlj postoj jako "Velmi negativni'. Z téchto vysledkd
vyplyva, ze postoj vefejnosti ke sponzoringu KB a ¢eského hokeje spiSe neutralni

a pozitivni. Pfehled odpoveédi je graficky znazornén na obrazku ¢&. 41.

1, 2% 2;4%

24;49%  22;45%

= Velmi pozitivni Pozitivni Neutralni = Negativni

Obrazek 41: Postoj lidi ke sponzoringu KB a ceského hokeje
Zdroj: vlastni zpracovani

V dalsi otdzce méli respondenti odlvodnit, jaké jsou jejich hlavni divody pro jejich
postoj ke sponzoringu KB a Ceského hokeje. Nejéast&jsim ddvodem pro pozitivni
postoj k tomuto sponzoringu bylo vnimani jeho pfinosu pro rozvoj sportu v Ceské
republice, coz zdlraznilo 34 respondentl z celkovych 49. Druhou nejastéjsi
odpovédi bylo, Ze sponzoring zlepSuje image Komeréni banky. Vyznamna byla také
odpovéd, ze tato spoluprace pfinasi vyhody napfiklad ve formé vstupenek na utkani
a podobné, kdy tuto moznosti zvolilo 18 respondentd. Oproti tomu 6 respondentd
uvedlo, Ze jim spoluprace Komeréni banky a ¢eského hokeje nedava smysl kvdli
rozdilnym hodnotam a 4 respondenti uvedli, ze Komeréni banka méla sponzorovat

jinou oblast. Pfehled odpovédi je znazornén na obrazku €. 42.
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Podporuje rozvoj sportu v CR
34;58%

Zlepsuje image Komeréni banky 19; 32%

Poskytuje vyhody pro fanousky (soutéze o

vstupenky apod.) 18; 31%

Tato spoluprace mi nedava smysl (rozdilné

hodnoty Komer&ni banky a Ceského hokeje) 6;10%

Komeréni banka by se méla angazovat v jiné

oblasti 4 7%

Obréazek 42: Dlvody pro postoj lidi ke sponzoringu KB
Zdroj: vlastni zpracovani

Daléi otdzka se tykala toho, zda spoluprace mezi Komeréni bankou a Svazem Ceského
hokeje pozitivné ovlivnila vnimani Komeréni banky ze strany respondent(. Z vysledkd
vyplyva, Ze 27 respondentl odpovédélo kladn&, coz naznaluje, Ze tato spoluprace
méla pozitivni dopad na jejich vnimani Komeréni banky. Naopak, 22 respondentd
odpovédeélo zaporné, coz naznaduje, Ze tato spoluprace nezménila jejich vnimani
Komeréni banky k lepSimu. Tato odpovéd ukazuje, Zze vétsi polovinu ovlivnila tato

spoluprace pozitivné.

Ovlivnila spoluprace se svazem Ceského hokeje pozitivhé Vase vnimani
Komerc¢ni banky a. s.?

22;45%
27;55%

ANO NE

Obrazek 43: Vliv sponzoringu na vnimani KB
Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsi otazka se zabyvala tim, zda ma sponzoring Komerc¢ni banky pro ¢esky hokej vliv
na rozhodnuti respondentll vyuzit jeji sluzby. Ziskané odpovédi z grafu
¢. 38 naznacduji, ze 25 respondentl nepocituje vliv tohoto sponzoringu na sva
rozhodnuti ohledné vyuzivani sluzeb Komeréni banky. Naopak, pouze
7 respondentl uvedlo, Ze sponzoring ma vliv na jejich rozhodnuti. Dalsich
17 osob se vyjadfilo, Ze si nejsou jisti, zda ma sponzoring vliv na jejich rozhodnuti.
Tyto vysledky naznaduji, ze pfitomnost Komeréni banky jako sponzora Ceského
hokeje nema vyznamny vliv na rozhodnuti vétsiny respondentl ohledné vyuzivani
jejich sluzeb.

M4 dle Vés sponzoring Komeréni banky pro Cesky hokej vliv na Vase rozhodnuti
vyuzit jeji sluzby?

7:14%

17; 35%

25; 51%

Ano - Ne = Nejsemsijisty/a

Obrdzek 44: Vliv sponzoringu na vyuZiti sluZzeb KB
Zdroj: vlastni zpracovani

DalSi ¢ast dotazniku se tykala webovych stranek a socialnich siti Komerc¢ni banky.
V otazce byli opét vSichni respondenti dotazovani na to, zda sleduji webové stranky
KB. Vice nez polovina lidi (60 %) uvedla, ze webové stranky nenavstévuiji,
5 respondentd uvedli, Ze sleduji stranky nékolikrat mésiéné&, 33 respondentl
vyjimeéné a 5 respondentl uvedli, Ze webové stranky navstévuji 2-3 tydné. Pfehled

odpovédi véetné % podill je graficky znazornén na obrazku ¢. 39.
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Navstévujete webové stranky Komeréni banky?

5:5%
5:5%

33;30%
65; 60%

= Ano, 2-3x tydné Ano, nékolikrdt mésiéné Ano, vyjimecné Ne, nenavstévuji

Obréazek 45: Navstévnost webovych stranek KB
Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledné bylo pomoci Chi-kvadratu testu nezavislosti na hladiné vyznamnosti 5 %
zkoumano, zda existuje vztah mezi dvéma kategorickymi proménnymi, v tomto
pfipadé mezi tim, zda jsou respondenti klienti Komeréni banky a zda navstévuji

webové stranky Komeréni banky. Na zakladé toho byly stanoveny hypotézy:

Ho: Mezi tim, zda jsou respondenti klienti KB, a navstévnosti webovych stranek

neexistuje vyznamny vztah.
Hi: non Ho

Poté byla pfevedena data do kontingencni tabulky, jenZz je graficky zndzornéna

na obrazku ¢. 46. Nasledné byl pomoci statistického programu SPSS proveden

chi-kvadrat test nezavislosti.

Navstévujete stranky KB?

Ne, nenavstévuiji. 12% 88%
Ano vyjimecéné 67% 33%
Ano, nékolikrat mésiéné 100%
Ano, 2-3 tydné 100%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
ANO = NE

Obrdzek 46: Prehled odpovédi ohledné webovych stranek
Zdroj: vlastni zpracovani
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Vysledky testu ukazuji, Ze je vysledna hodnota P-value <0,001, tudiz hypotéza Ho byla
zamitnuta a hypotéza H, byla pfijata. Na hladiné vyznamnosti 5% se podafilo
prokazat, ze mezi proménnymi — navstévnosti webu a tomu, zda je respondent

klientem KB - existuje statisticky vyznamna zavislost.

Pro silu zavislosti byl vypodéitan Cramérlv koeficient kontingence, jehoz hodnota
je 0,656. Z tohoto vysledku lIze usoudit, ze zavislost mezi tim, zda je respondent

klientem KB a zda navstévuje webové stranky, je spise vyssi.

Tento vysledek mlZe naznacCovat, Ze respondenti nav§tévuji webové stranky spise
jako klienti KB za ucelem ziskani informaci o produktech, pfipadné navstévé

internetového bankovnictvi.

Nasledné byli respondenti dotazovani, zda sleduji KB na socialnich sitich — konkrétné
na Facebooku, Instagramu, Twitteru a LinkedIn. Obrazek &. 40 zobrazuje skuteénost,
Ze respondenti nesleduji Komeréni banku na socidlnich sitich. Ze zjisténych vysledkd
vyplyva, ze respondenti Komeréni banku na socidlnich sitich pfevazné nesleduiji.
Facebook sleduje 16 ze 108 celkové dotazanych, Instagram zvolilo 6 respondentd,

LinkedIn 5 uZivatell a Twitter 1 uZivatel.

Sledujete Komeréni banku na socialnich sitich?

107 103
92 97
16
1
1 5
FB IG Twitter (X) Linkedin
Ano Ne

Obrazek 47: Pocet sledujicich na socialnich sitich KB
Zdroj: vlastni zpracovani

Stejné jako u navstévnosti webovych stranek byla zkoumana pomoci chi-kvadrat
testu na HV 5 %, zda existuje vztah mezi tim, zda jsou respondenti klienti KB a tim,
zda sleduji socidlni sité Facebook, Instagram, Twitter a LinkedIn. Byly sestaveny
4 kontingenéni tabulky pro kazdou socialni sit, ze kterych se nasledné bude
vyhodnocovat zavislost mezi proménnymi. Pfehled odpovédi na jednotlivé socidlni

sité je graficky znazornén na obrazku ¢&. 48.
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T = 32% 68%
°
0
S ANO 88% 13%
0
3
8 NE 28% 72%

Jste klientem KB? ANO Jste klientem KB? NE

Obrazek 48: Graficky prehled odpovédi o socidlnich sitich
Zdroj: vlastni zpracovani

Nejprve probéhlo zkoumani pro socialni sit Facebook, pro zjisténi vztahu musela byt

stanovena nulova a alternativni hypotéza:

Ho: Mezi tim, zda jsou respondenti klienty KB a zda sleduji KB na Facebooku, neni
vyznamny vztah.

H+: non Hg

Z tabulky €. 8 vyplyva, ze pro Facebook je hodnota P-value mensi nez 0,001, tudiz se
hypotéza Ho zamita a H, pfijima. To znamena, Ze se na 5% hladiné vyznamnosti
podafilo prokazat, Ze existuje vyznamny vztah mezi tim, zda jsou respondenti klienty
Komeréni banky azda ji sleduji na socidlni siti Facebook. Pro silu zavislosti byl
proveden vypocet Cramérova koeficientu, tato hodnota byla 0,436 a Ize tak hovofit

o nizsi zavislosti.

Dale byl zjistovano, zda existuje vyznamny vztah mezi tim, zda jsou respondenti
klienty KB a zda sleduji Komercni banku na socialni siti Instagram. Testovani probihalo

na HV 5 %. Pro zjistovani byly opét stanoveny hypotézy:

Ho: Mezi tim, zda jsou respondenti klienty KB a zda sleduji KB na Instagramu, neni
vyznamny vztah.

H:: non Ho
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Vysledky v tabulce ¢. 8 ukazuji Ze P-value je 0,05. Na zéakladé téchto vysledkd
se Hypotéza H, zamitla a hypotéza H. pfijima. Na hladiné vyznamnosti se tedy
podafilo prokazat, ze existuje vyznamny vztah mezi sledovanim KB na Instagramu
a tim, zda je respondent klientem KB. Sila zavislosti byla méfena pomoci Cramérova
koeficientu. Vysledna hodnota byla 0,312 a udava tak spiSe nizsi zavislost mezi

proménnymi.

Jako dalsi byl zjistovan vztah mezi tim, zda klienti vyuzivaji sluzby KB a sleduji
jina socialni siti Twitter. Stejné jako u pfedesSlych socialnich siti, i zde probihalo

testovani hladiné vyznamnosti 5 %. Na zacatku byly stanoveny nasledujici hypotézy:

Ho: Mezi tim, zda jsou respondenti klienty KB a zda sleduji KB na Twitteru, neni
vyznamny vztah.

H:: non Ho

Data z tabulky €. 8 ukazuji, Ze hodnota P-value je vy$si nez hladina vyznamnosti.
Hypotéza Ho tedy nebyla zamitnuta a zaroven nebyla pfijata hypotéza Hi. Na hladiné
vyznamnosti 5 % se tedy nepodafilo prokazat, zda je mezi proménnymi statisticky

vyznamna zavislost.

Nakonec byl test proveden i pro socialni sit LinkedIn. Testovani probihalo opét

na hladiné vyznamnosti 5 % a byly stanoveny nasledujici hypotézy:

Ho: Mezi tim, zda jsou respondenti klienty KB a zda sleduji KB na LinkedIn, neni
vyznamny vztah.

H:: non Ho

Hodnota P-value z tabulky €. 8 je niz8i nez pfedem stanovena hladina vyznamnosti
atudiz byla zamitnuta hypotéza Ho, a pfijata hypotéza H:.. Na 5% hladiné
vyznamnosti se podafilo prokazat, ze existuje vyznamny vztah mezi tim, zda jsou
respondenti klienti Komeréni banky, a zda ji sleduji na socidlni siti LinkedIn. Sila
zavislosti byla méfena za pomoci Cramérova koeficientu, jehoz hodnota vysla

0,196, Ize tak hovofit o tom, Ze mira zavislosti je nizka.
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Tabulka 6: hodnoty P-value pro vybrané socialni sité

s Asymptotic
Socialni sit Value Significance (2sided)
FB 20,511 < 0,001
Pearson IG 10,532 0,001
Chi-Square Twitter 1,716 0,19
LinkedIn 4,15 0,042

Zdroj: vlastni zpracovani

V dalsi otazce méli vsichni respondenti zodpovédét, zda jsou spokojeni
s nasledujicimi atributy komunikace Komer¢ni banky na socidlnich sitich, kdy
respondenti méli na vybér z moznosti ,ano”, ,ne" a ,nevim"”. Atributy v dotazniku byly:
obsah pfispévkl, vzhled prispévkl, frekvence prispévkd, originalita pfispévkd,
rychlost komunikace, srozumitelnost komunikace, interaktivita (napf. soutéze
o ceny). U vSech atributll nejvice zakaznici volili moznost ,Nevim“, coz bylo dano
zfejmé tim, Ze socidlni sité dle prfedchozi otazky sledovalo malé procento lidi.
U atributl obsah, vzhled, frekvence a interaktivita prevladalo pocéet spokojenych
respondentl nad nespokojenymi, u rychlosti a srozumitelnosti komunikace tomu bylo

naopak. Pfehled odpovédi je graficky znazornén na obrazku ¢&. 40.

Jste spokojen/a s nasledujicimi atributy komunikace Komeréni banky a. s. na
socialnich sitich?

92

86 81 90 87 84 85
22
12 10 5 12 6 9 7 9 12 1 13 13 10
Obsah Vzhled Frekvence Originalita Rychlost Srozumitelnost  Interaktivita
pfispévk( pfispévk( prispévki pfispévkd komunikace  komunikace (napf. soutéze o
ceny)
ANO NE Nevim

Obréazek 49: Spokojenost fanousky se socialnimi sitémi
Zdroj: vlastni zpracovani
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7 Zhodnoceni dat a navrh na optimalizaci

Na zacatku vyzkumu byly stanoveny dil&i cile a vyzkumné otazky, které budou v této

kapitole zpracovany.

1) Zjistit, jaky postoj maji lidé ke sponzoringu bank.

Timto cilem se zabyvaly 3 Uvodni otazky, které zjistovaly nazor respondentll na to,
zda by mély banky v CR sponzorovat a pfipadné, v jakych oblastech. Jak jiz bylo
uvedeno v pfedchozi kapitole, 86 % respondentl vyjadfilo souhlas s tim, Ze by banky
sponzorovat mély a pouze 14 % dotazanych uvedlo, Ze by banky sponzoringu vénovat
nemeély, coz indikuje velmi kladny vztah ke sponzoringu mezi respondenty a je patrné,

Ze jde Komeréni banka informovanim o sponzoringu spravnym smérem.

Dal$i dvé otazky se zaméfovaly na hlubS$i zkoumani postojl respondentd, ktefi
vyjadfili souhlas se sponzorovanim bankami. Vzhledem k tomu, Ze Komer¢ni banka se
chce soustfedit ve své komunikaéni strategii na sponzorstvi pro Cesky hokejovy svaz,
bylo dllezité zjistit, jak dotdzani vnimaji sportovni sponzoring zejména v oblasti
hokeje. Co se tydée druhé otazky ,Jaké oblasti by mély banky v CR sponzorovat?”, zde
oznacilo 60% respondentll, Ze by se banky mély angaZovat v oblasti sportu. Tento
vysledek ukazuje, ze je mezi respondenty pravé oblast sportu oblibena a Komeréni
banka by se tomu méla ve své komunikaci vénovat. U tfeti otazky ,Jaké oblasti sportu
by mély banky sponzorovat” méli respondenti moznost vybrat vice sportovnich
aktivit, pficemz pouze 30 respondentl oznacilo hokej jako oblast, ktera by méla byt
sponzorovana. Vzhledem ktomu, zZe se sponzoringem svazu Ceského hokeje
je spojena i partnerstvi s ¢eskym para hokejem a podpora univerzitnich tymd,
lze povaZzovat za optimistické to, Ze 71 % respondentll oznadilo sport pro déti
a 65 % respondentl sport pro télesné postizené. Komeréni banka by se tak mohla

soustfedit ve své komunikaci vyzdvihnout pravé tyto oblasti, které také sponzoruje.
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2) Zjistit, jaké je mezi lidmi povédomi o spolupraci KB a Ceského hokeje.

Vramci tohoto dil¢iho cile byly vyhodnoceny nasledujici 4 otazky zdruhé
sekce dotazniku, které zkoumaly, jaké ma postaveni v myslich respondentl Komeréni
banka coby hlavni sponzor Ceského hokeje. Na Uvodni otdzku ,Jste fanouskem
Ceského hokeje (napf. chodite na utkani)” kladné odpovédélo 61 % fanouskl, coz
ukazuje zajem respondentl o tento sport a mize tak pomoci Komeréni bance

k lepSimu cileni komunikacni strategie.

Z nasledujicich otazek bylo zjisténo, ze povédomi o spolupraci KB s ¢eského hokeje
neni pfilis vysoké. Ve druhé otazce méli respondenti oznacit hlavni sponzory ledniho
hokeje, pficemz Komeréni banku oznacilo pouze 37 respondentdll, coz bylo podstatné
méné oproti dals$im dvéma hlavnim sponzorim. Tento vysledek ukazuje, Zze
komunikace Komeréni banky neni dostate¢né efektivni a nevyrazna, oproti ostatnim

hlavnim sponzor(m.

Nasledujici otazka, kdy méli respondenti vybrat, zda patfi KB mezi hlavni sponzory,
ukazuje znalost respondentl pouze na Urovni identifikace, nikoliv vzpominky, kdy
v této otazce oznacilo Komeréni banku jako hlavniho sponzora 49 respondentd. Tato
skute¢nost indikuje nedostate¢nou komunikaci Komeréni banky v souvislosti
s geskym hokejem, kdy nemaji lidé sponzoring pro svaz Ceského hokeje v aktivni
paméti, a ukazuje, ze Komerc¢ni banka ve své komunikaci nezminuje tuto spolupraci

dostatedné.

3) Zhodnotit, jak je respondenty vnimana stavajici komunikace sponzoringu

pro svaz Ceského hokeje.

Tento cil zjiStovala otazka, jak respondenti hodnoti jednotlivé aspekty komunikace KB
a sponzoringu pro svaz Ceského ledniho hokeje. Prostfednictvim metody
sémantického diferencidlu s pétistupriovou $kalou bylo zjistovano, jak respondenti
vnimaji klicové vlastnosti pro Komeréni banku kliC¢ové z hlediska komunikace
sponzoringu. Respondenti pozitivné hodnotili profesionalitu komunikace a takeé to, ze
jim komunikace pfiSla vstficna. Oproti tomu byl negativhé hodnocen aspekt
dojemnosti, kdy se respondenti pfiklanéli k tomu, ze je komunikace spiSe chladna.
Nizké hodnoceni méla také zabavna komunikace, kdy se respondenti pfiklonili spiSe
ktomu, Zze je komunikace sponzoringu nudnd. Vramci této otazky byli také

respondenti rozdéleni na dvé skupiny — klienty a neklienty, aby bylo zjisténo, které

o1



vlastnosti komunikace vnimaji tyto skupiny rozdilné. Nejvétsi rozdily byly zjistény
u aspektu ,dojemnost”, hodnota klient(l byla 3,26 a u osob vyuZivajici jiné sluzby byla
naméfena hodnota 3,69. Tyto skupiny se také rozporovaly u profesionality — u klientd
byla zji$téna hodnota 2,17 a neklientd 2,50. Naopak, nejvice se skupiny shodly
v originalité, inspirativnosti a vstficnosti. Ze ziskanych vysledkd bylo také zjisténo, ze
hodnoty nasledujicich aspektl — dojemnost, zabava, inspirativnost - se pohybuji
za hodnotou 3, tim padem tyto aspekty respondenti v komunikaci nevidi a Komeréni

banka by se na né méla ve svych kampanich zaméfit.

4) Posoudit, jaky vliv ma spoluprace mezi Komercni bankou a ¢eskym

hokejem na postoj respondenti k této bance.

Data z vyzkumu ukazuiji, Ze 55 % respondentd, ktefi uvedli KB jako hlavniho sponzora,
ovlivnila tato spoluprace pozitivné a jejich minéni o Komeréni bance se tak zménilo
k lepsimu. Na otdzku ,M4 dle Vds sponzoring Komeréni banky pro Cesky hokej viiv
na Vase rozhodnuti vyuZit jeji sluZzby?" odpovédélo pouze 7 respondentl
ze 49 dotazanych, ze spoluprace na jejich rozhodnuti vliv ma, oproti tomu 25 osob
uvedlo, Zze sponzoring neni aspekt, ktery by pfi vyuzivani sluzeb Komeréni banky
rozhodoval. 17 respondentl uvedlo, Ze si nejsou jisti. Tyto vysledky naznaduji, ze
pfitomnost Komeréni banky jako sponzora ¢eského hokeje nema vyznamny vliv
na rozhodnuti vét3iny respondentl ohledné vyuzivani jejich sluzeb. Dalo by se ale fici,

Ze ma tento sponzoring vliv na zlepseni dobrého jména Komeréni banky.

5) Zhodnotit, jaké atributy komunikace Komeréni banky na socialnich sitich

jsou povazZovany za pozitivni.

Respondentiim, ktefi sleduji Komeréni banku na nékteré ze socialnich siti, byla
poloZena otazka, zda jsou spokojeni s jednotlivymi atributy socialnich sitich Komeréni
banky. Nejvice respondentd bylo spokojeno se vzhledem piispévk(, interaktivitou
a obsahem pfispévkl. Z toho vyplyva, Zze pokud by Komeréni banka aplikovala novou,
pfipadné optimalizovanou komunikacéni strategii, tyto vlastnosti by nemusela razantné

ménit.

Respondenti se vyjadfili spise negativné ke srozumitelnosti a rychlosti komunikace.
Tyto vysledky ukazuji, ze by Komeréni banka méla reagovat rychleji a také
komunikovat tak, aby jejich komunikace byla srozumitelna a bylo jasné, co chce

Komercni banka komunikovat.

92



Je ovéem dllezité poznamenat, Ze se této ¢asti vyzkumu zucastnilo zlomek z celkové
dotazanych, protoZe pouze mala skupina respondentll uvedla, Ze KB sleduje
na socialnich sitich a u kazdého atributu tak zvolilo vice nez 80 respondentd moznost

.Nevim"“a nelze se o tato data s jistotou opirat.

7.1 Vyzkumné otazky

Tato podkapitola se zaméfuje na zodpovézeni vyzkumnych otazek, které byly

stanoveny pro primarni vyzkum.
1) Jaky maiji lidé postoj ke sponzoringu v oblasti sportu?

Ze ziskanych dat je zfejmé, ze vétsina respondentl ma ke sportovnimu sponzoringu
pozitivni vztah. Vyplyva to z odpovédi dotazniku, kdy 60 % respondentl oznacilo
sport jako oblast, kterou by mély banky podporovat. Jednalo se o tfeti nejCastéji
oznacovanou odpoved, hned po vzdélavani a vyzkumu a zdravotnich programech,
které oznadilo shodné 61 % respondentl. Z toho lze vyvodit, Ze sport je pro
respondenty dlleZitou oblasti, ktera si zaslouzi podporu ze strany bank. Kladny vztah
také naznaduje to, Ze polovina respondent(l uvedla, Ze jejich postoj ke KB a jejimu
sponzoringu pro Cesky hokej je pozitivni, naopak negativni postoj oznadil pouze

1 respondent.

2) Jaké maji respondenti povédomi o spolupraci Komerc¢ni banky a svazu

Ceského hokeje?

Z celkového poétu dotédzanych si Komeréni banku jako hlavniho sponzora Ceského
hokejového svazu vybralo 37 respondentl (coz pFedstavuje 34 %). V navazujici
otazce volili respondenti, zda je KB sponzorem ¢i nikoliv. Zde oznacdilo Komeréni
banku jako hlavniho sponzora ¢eského hokeje 49 respondentl (45 %). Z téchto dat
vyplyva, Ze je povédomi o této spolupraci mezi lidmi pomérné nizké a také to, ze si

¢ast respondentl vybavi KB jako sponzora na zakladé identifikaci, nikoliv vzpominky.

3) Jaké jsou hlavni dlivody, pro pozitivni a negativni postoj ke sponzoringu
bank v oblasti sportu?

Respondenti méli za Ukol uvést divody pro jejich postoj ke sponzoringu Ceského
hokeje a Komeréni banky. Jako nejastéji dlvod pro pozitivni postoj uvedli

respondenti, Ze tato spoluprace podporuje rozvoj sportu v Ceské republice, tuto
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odpovéd oznacilo 58 % dotdzanych. Druhou nej¢astéjsi odpovédi respondentl bylo,
Ze tato spoluprace zlepsSuje image Komeréni banky, tuto moznost vybralo
19 dotazanych, 18 respondentl také uvedlo, Ze poskytuje vyhody pro fanousky

napriklad ve formé soutézi o vstupenky a rizné véci s hokejovou tématikou.

Oproti tomu respondenti odlvodnili svlj negativni postoj tak, Ze jim spoluprace
Komer&ni banky nedavd smysl kvili tomu, Zze hodnoty Komeréni banky a Ceského
hokeje jsou pro né rozdilné a také to, ze by se Komeréni banka méla vénovat jiné

oblasti sponzoringu.
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8 Navrhy na zlepseni

Velké spole¢nosti, jako je Komeréni banka, se vyznaluji profesionalni
a propracovanou marketingovou strategii, ktera je zalozena na dlouholetych
zkusenostech a know-how v oblasti komunikace. Je tak velice obtizné zjistit pfipadné
nedostatky v komunikaci se stavajicimi i potencialnimi klienty KB. Ale i pfes to doslo
na zakladé vysledkl z primarniho vyzkumu ke zjiténi nedostatk(, které mohou
zapficinit neefektivni komunikaci Komeréni banky a svazu Ceského hokeje, a tim

padem nizké povédomi mezi lidmi o této spolupraci.

V nasledujicich podkapitolach budou pfedstaveny navrhy na zlepSeni komunikaéni
strategie, které autorka vytvofila na zakladé provedeného primarniho vyzkumu. Cilem
téchto navrht je eliminovat nedostatky zjisténé z analyzy a zaroven se pfibliZit k cilim

a vizi Komerc¢ni banky.

8.1 Kampan ,Rosteme spolecné“

Na zakladé zjisténych informaci autorka navrhuje vytvofit reklamni kampan s nazvem
~,Rosteme spolec¢né”. Jednalo by se o kampan, které by nabizela lidem pfi zalozeni
nékterého z béznych U¢tl u KB bonus za prvnich 5 mésicd, 1. mésic by novy klient
obdrzel 400 K¢ a s kazdym dal$im mésicem by se bonus navysoval o 100 K¢&. Celkovy
bonus vyplaceny klientovi by &inil 3000 K&. Podminkou pro ziskani bonusu by byly
2 platby kartou v mésici, aby byla zajisténa alespon minimalni aktivita a vyuziti uctu
u KB. Mé&si¢ni navy3eni bonusu evokuje rlist Komeréni banky jako technologického
lidra azaroven spojeni se sloganem reklamni kampané ,Rosteme spolecné”.
Vzhledem k tomu, Ze velké spole¢nosti, véetné Komerc¢ni banky, maji stanoveny
vysoké rozpocCty pro kampané, Ize reklamni kampan komunikovat i prostfednictvim

TV ajinych kanald, jejichZ naklady jsou vyssi.

Vzhledem k tomu, Ze je cilem Komeréni banky zvysSit povédomi pravé o spolupraci
s lednim hokejem, autorka navrhuje vyuzit znamou osobnost ze svéta hokeje,
konkrétné hokejistu Davida Pastrinaka. Propojeni znamého <&eského hokejisty
a Komer¢ni banky by zvysilo povédomi o KB jako o bance ¢eského hokeje, nebot by
lidem spojeni ,David Pastriiak — Komeréni banka“ utkvélo v paméti snaze. Tento
hokejista byl také vybran z nasledujiciho dlvodu - vyznaduje se extravagantnimi

obleky, které prezentuje na svych socialnich sitich, viz obrazek €. 50. Vzhledem
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k oblibé v mddé napadla autorku spoluprace s ¢eskou modni znackou LAFORMELA,
jejiz partnerem je také Komeréni banka. LAFORMELA se vyznacuje udrzitelnou
a osobitou moédou vytvofenou z CO2. Pan Pastridk by se nasledné na svych
socialnich sitich prezentoval s obleku vytvofeném pravé touto znackou a zaroven by
upozornil, Ze spoluprace vznikla pravé diky Komeréni bance — bance ¢eského hokeje,
ktera nabizi bonus 3000 K¢&. V soucCasnosti ma David Pastridk na socialni siti
Instagram pfes 600 tisic sledujicich, z toho se da usuzovat, Ze by se povédomi
o spolupraci KB a svazu ¢eského hokeje zvysilo. Tato spoluprace by pro Komeréni
banku znamenala posileni jejiho obrazu jako moderni a inovativni banky, ktera nejen
podporuje sportovni udalosti, ale také se angazuje v oblasti médy a udrzitelnosti. Tim
by banka mohla oslovit Sirsi publikum, véetné téch, ktefi jsou zaujati médnimi trendy
a udrzitelnosti. Navic by Komer&ni banka ukazala, Ze je bankou pro v8echny, i pfes to,

Ze je hlavnim sponzorem Svazu Ceského hokeje.

@ davidpastrnak  « Sledovani

@ davidpastrnak @ This weekends photo @ !!! Cheers

63 tyd. Zobrazit preklad

Obrazek 50: Instagram Davida Pastriidka
Zdroj: Instagram

Na zakladé ziskanych dat, navrhuje autorka do kampané a reklamniho spotu kromé
Davida Pastriiaka a LAFORMELY zapojit také para hokejisty a mladeznické tymy, které
Komeréni banka podporuje. V reklamnim spotu by zaznéla véta ,Jsme banka lidj,
podnikatell, ale i Ceského hokeje a spoleéné rosteme”, kterou by Komeréni podtrhla
spole¢né hodnoty a vstficnost komunikace. Vzhledem k tomu, Ze ma byt skrze

reklamni spot vypravét urity pfibéh a podtrhnout aspekty komunikace, které byly
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respondenty hodnoceny negativné, doporuCuje autorka diplomové prace reklamni
spot alespori o délce 30 vtefin. Tato kampan by pomohla eliminovat nasledujici

nedostatky:

e Nizké povédomi vefejnosti — opakovani slovniho spojeni Komeréni banky jako
.banky &eského hokeje” by dopomohlo ktomu, ze by si lidé zapamatovali
Komeréni banku jako hlavniho sponzora svazu ledniho hokeje. Také diky spojeni
s Ceskym hokejistou, panem Davidem Pastriiakem, by se Komeréni banka udrzela
v myslich vefejnosti jako banka ¢eského hokeje.

e Zvyraznéni vybranych aspektl komunikace - z vyzkumu bylo zjisténo,
Ze respondenti hodnoti negativhé dojemnost, inspirativnost a zabavnost
komunikace. Para hokejisté ukazuji, ze pfekonavat prekazky v Zivoté neni
nemozné a mohou tak byt inspiraci pro ostatni. Oni a mladeznické tymy by v lidech
vyvolali dojeti nad tim, Zze Komeréni banka se vénuje i znevyhodnénym lidem.

Hokejista David Pastriidk by pak do kampané vnesl zabavny prvek.

Kromé televize by se kampan objevovala také na socidlnich sitich a webovych
strankach Komeréni banky. Autorka navrhuje spolupraci s hokejistou Davidem
Pastriidkem také formou influencer marketingu — konkrétné formou tvorby pfispévk(
na socialni siti Instagram. Soucasné s tim doporuduje autorka vyuzit také podcast
Bomby k ty¢i, kde by byla v kazdém dile zmifiovana pravé Komeréni banka jako hlavni
sponzor podcastu a také ceského hokeje. Pokud by se kampan opakované objevovala
na vSech komunikaénich kanalech Komer&ni banky, bylo by zajisténo osloveni Siroké

vefejnosti napfi¢ celou Ceskou republikou.

Co se ty¢e nakladl, dle webu Markusfilm Production (2024) se cena za televizni
reklamu pohybuje v rozpéti 500 tisic K& — 3 miliony K¢ véetné nakladl za produkci
a honorafl herclim. Do tohoto rozpéti ceny je také zahrnut pfipadny honoraf pro pana
Pastriidka. Z webu Statista.com (2024) bylo zjisténo, Ze si influencer s podobnym
podétem sledujicich, jako ma David Pastriidk na Instagramu, vydéla v priméru 23 000
K¢ za pfispévek. Vysledna cena kampané pak zavisi i na jinych aspektech, napfiklad
jak Casto se bude reklama zobrazovat v televizi a také v jakém Case. Autorka chtéla
do celkovych néklad( zahrnout také naklady na vysilani v televizi, bohuzel neméla
dostatek dat od spole¢nosti KB, aby mohla kalkulaci provést. Co se tye vytvareni
reklamniho obsahu pro socialni sité, agentury si za tvorbu obsahu U¢tuji v priméru

17 000 K& za mésic. Dal$im nakladem je také poskytnuti bonusu 3000 K¢ kazdému
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novému klientovi. Vzledem k tomu, Ze Komeréni banka jiz vyuziva reklamni kampané
a tvorbu pfispévkl od agentur, je pro né tato kampar z hlediska nakladl proveditelna.
Orienta¢ni naklady za kampah jsou uspofadany v tabulce ¢. 7. Vysledna cena

za kampan se mize ménit v zavislosti na reklamni agentufe a také trvani kampané.

Tabulka 7: Pfehled ndkladt na kampari (orientacni)

Naklady na reklamni kampan

Tvorba reklamniho spotu (v€etné produkce

a honoratl komparzu a panu Pastriidkovi) 500 tisic KC - 3 miliony K¢

Tvorba pfispévkl na socidlni sité 17 000 K&/mésic

Spoluprace s Davidem Pastriidkem na

socialni siti Instagram 23 000 Ke/prispevek

Naklady na vysilani v TV Neni znamo

Naklady na poskytnuti bonusu za zfizeni

b&3Ného Uity 3000 Ké&/novy klient

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem ktomu, ze autorce nebyla poskytnuta data, jaké finanéni prostfedky
v priméru pfinese Komeréni bance novy klient, neni zde zahrnuta kalkulace, kolik by
bylo potfeba ziskat novych klientd pro pokryti nakladd. Navic se jedna o PR kampaij,
jejiz primarnim cilem je zlepSeni image Komeréni banky a také zvySeni povédomi

o spolupraci, nikoliv pfimo zvyseni trzeb.

8.2 Optimalizace socialnich siti

Ze sekundarniho vyzkumu bylo zjis§téno, Ze dosavadni pfispévky s hokejovou
tematikou maji spiSe nizkou miru zapojeni sledujicich oproti celkovému poctu
sledujicich. Nejvice reakci mély pfispévky, kde Komeréni banka vyzvala divaky

k néjaké akci (komentovani nebo sdileni).

Autorka na zakladé téchto informaci navrhuje vytvafeni pravidelnych pfispévkl
s hokejovou tematikou ve formé soutézi o hokejovy merch nebo také vstupenky
na hokejova utkani. Soutézni pfispévky, kde by méli sledujici podminku okomentovat
pfispévky, pfipadné je sdilet, by pak ziskaly vy3si organicky dosah a na zakladé toho

by mohla Komeréni banka ziskat vice sledujicich na socidlnich sitich. Zaroven autorka
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doporuduje u prispévkl uvadét, Zze je KB bankou Ceského hokeje, coZ by zvysilo

povédomi o sponzoringu pro svaz Ceského hokeje.

Vysledky z primarniho vyzkumu ukazuji, ze respondenti vyjadfili negativni postoj
k nasledujicim aspektlim komunikace na socialnich sitich — srozumitelnost a rychlost.
V porovnani s ostatnimi médii se na socialnich o¢ekava vyssi rychlost odezvy, a proto
by se méla Komeréni banka soustiedit na to, aby byly reakce na komentare
a soukromé zpravy rychlejsi. Zaroven byl objeven nedostatek ve srozumitelnosti
komunikace, coz mlZe mit za nasledek pravé nizkou miru povédomi o Komeréni

bance a jeji spoluprace se svazem Ceského hokeje.

Vzhledem k témto informacim doporucuje autorka vytvofit dvé skupiny osob, které
by mély nastarost pravé komunikaci na socidlnich sitich. Jedna skupina
by se soustfedila na socialni sité zaméfené na B2C segment — Facebook a Instagram.
Naopak druha skupina by méla na starosti socialni sité Twitter a LinkedIn, které jsou
zaméfeny na B2B segment. Skupiny by pomoci brainstormingu nebo mysSlenkové
mapy vytvarela vhodné reakce na komentafe a zpravy sledujicich. Diky tomu

by dochazelo k urychleni odpovédi a také jasnéjsi komunikaci.

Jak je zobrazeno v tabulce €. 8, hokejovy merch i vstupenky na hokejové zapasy
budou Komeréni bance poskytnuty zdarma za sponzoring, a tak zde nejsou zadné

naklady.

Tabulka 8: Pfehled naklad( pro socidlni sité

Naklady na optimalizaci socialnich siti

Hokejovy merch Zdarma formou spoluprace

Vstupenky na hokejové utkani Zdarma formou spoluprace

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zaveér

Diplomova prace se zabyvala tématem sponzoringu Komeréni banky pro Cesky svaz
ledniho hokeje. Cilem této prace bylo zhodnotit stavajici komunikaéni strategii této
spoluprace pomoci sekundarniho vyzkumu, a za pomoci primarniho vyzkumu formou
pisemného dotazovani zjistit, jaké je povédomi o Komeréni bance jako hlavniho
sponzora svazu Ceského hokeje a jaky maji ndzor na sponzoring v oblasti
bankovnictvi. Na zakladé ziskanych informaci bylo Ukolem optimalizovat sou¢asnou
komunikaéni strategii tak, aby se povédomi o KB a sponzoringu pro Cesky hokej

zvysilo.

Teoreticka ¢ast diplomové prace se zaméfila na vymezeni pojmi z komunikaéni
strategie véetné komunikaéniho procesu, trendd v oblasti marketingovych
strategiich, jako je influencer marketing, socialni sité apod. Dale byl z teoretického
hlediska rozebran také sponzoring pfedevsim v oblasti sportu, kde byla popsana jeho
role jako nastroj marketingové komunikace a metody méreni efektivity sponzoringu.
Na zavér se vénovala teoretickd ¢ast problematice budovani znacky, z dlirazem na

jeji hodnotu, prvky a vztah mezi sponzoringem.

Praktickd ¢ast se soustfedila na Komeréni banku, ktera v Ceské republice plsobi jako
banka jiz od roku 1990. V uvodu byla pfedstavena Komerc¢ni banka v&etné jeji historie
a porovnani s ostatnimi velkymi bankami v CR v poé&tu klientd a objem& spravovanych
penéz. Nasledné byl prfedstaven kli€¢ovy moment pro Komeréni banku, a tim je
pfechod na novou digitalni éru, kde se Komerc¢ni banka snazi zaujmout prvni misto
coby technologicky lidr ve svété bankovnictvi. Dale byla rozebrana stavajici
marketingovd komunikace v oblasti sponzoringu pro Cesky hokej véetné
komunikaénich kanall, které Komeréni banka vyuZivd k propagaci sponzoringu.
Detailné byly popsany také socialni sité, které Komeréni banka vyuziva pro online
komunikace — konkrétné Facebook, Instagram, Twitter a LinkedIn — v€etné pfehledu
piispévkd o hokeji za rok 2024. Vramci zhodnoceni stdvajici komunikace byla
pfedstavena nova jarni kampan pravé s hokejovou tematikou a tvafi kampané
Cameronem Hughesem. Dalsi ¢ast praktické prace se soustiedila na primarni vyzkum,
jehoz cilem bylo zjistit, jaké je povédomi vefejnosti o KB jako o ,bance Ceského
hokeje” a jak lidé vnimaji sponzoring bank. Vzhledem k tomuto cili byla zvolena
kvantitativni metoda sbéru dat — konkrétné pisemné dotazovani online formou. Tato

metoda byla zvolena zejména kvili tomu, aby byla ziskdna data od Sirokého spektra
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respondentl, a efektivita metody, kterd umoziuje ziskani dat s nizkymi naklady

v kratkém Casovém horizontu. V dotazniku byl zkoumdn postoj respondentd

ke sponzoringu bank v oblasti sportu, nasledné bylo zjistovano, jak si Komerc¢ni banka

stoji v myslich respondentl jako banka ¢eského hokeje a také, zda je komunikace

sponzoringu efektivni. Posledni ¢ast dotazniku se vénovala tomu, jak respondenti

vnimaji Komer¢ni banku na socialnich sitich a které atributy hodnoti pozitivné.

Z vysledkd vyzkumu byly zji§tény nasledujici nedostatky:

Nizké povédomi o spolupraci mezi KB a &eskym hokejem - z vysledk( bylo
zjisténo, Ze lidi nemaji vysoké povédomi o tom, Ze je Komerc¢ni banka hlavnim
sponzorem Ceského svazu ledniho hokeje. Lidé spiSe oznacovali v odpovédich
jiné hlavni sponzory a ukazalo se, Ze maji Komer¢ni banku v myslich spise
na urovni identifikace, nikoliv vzpominky. Tento fakt ukazuje, Zze komunikace
Komeréni banky v této oblasti neni pfilis efektivni a vyrazna.

Negativni hodnoceni nékterych aspektl komunikace - vyzkum ukazal, Ze
respondenti oznacili negativné nékteré vlastnosti, které Komeréni banka povazuje
za klicové z hlediska komunikace sponzoringu pro Cesky hokej. Respondenti
hodnotili zaporné pfedevsim tyto vlastnosti — dojemnost, inspirativhost a zabava
komunikace. Respondenti se pfiklanéli spise k tomu, Ze komunikace je chladna,
nudna a neinspirativni.

Nespokojenost v nékterych atributech na socidlnich sitich - ze ziskanych dat
vyplyva, Ze respondenti vyjadfili nespokojenost v rychlosti a srozumitelnosti
komunikace. To naznaduje, Ze obsah prispévkUl, stejné tak jako reakce KB, nebyly
vzdy pochopitelné a jasné srozumitelné a také to, ze Komeréni banka nereaguje
dostateéné rychle na zpravy ¢i komentare od uzivatell. Sekundarni vyzkum také

zjistil, Ze reakce uZivatell na piispévky s hokejem jsou velmi nizké.

Po zvazeni a vyhodnocovani dat navrhla autorka nasledujici FeSeni, které by mély

pomoct eliminovat zjisténé nedostatky:

Reklamni kampan ,Rosteme spoleéné” - Autorka navrhuje vytvoreni reklamni
kampané s nazvem "Rosteme spoleéné" na zakladé vyhodnocené analyzy. Tato
kampan by nabizela pravidelné mésicni bonusy za zalozeni béZzného uctu
v celkové vysi 3000 K&, pficemz by se mési¢ni bonus zvySoval o 100 K¢.
Z dGvodu, aby lidé zadali vnimat Komeréni banku vice jako banku ¢eského hokeje,

navrhuje jako tvar hlavni kampané Ceského hokejistu Davida Pastriiaka, aby se
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lidem Komerc¢ni banka vybavila jako banka Ceského hokeje. V této kampani také
navrhuje také spolupraci s médni znackou LAFORMELA, se kterou Komeréni banka
také spolupracuje. KB by tak poukazala na to, Ze je bankou pro vSechny a takeé to,
Ze je vstficna ke v3em. Déle by byl vytvoren reklamni spot s Uc¢asti para hokejisty
a mladeznickych tymd, aby se posililo povédomi o Komeréni bance jako "bance
¢eského hokeje". Autorka chce do reklamniho spotu zahrnout tyto skupiny také
proto, ze respondenti vyjadfili zajem o sponzoring sportu pro télesné postizené
a déti, coz Komeréni banka jiz podporuje. Bylo navrzeno, aby se reklamni spot
zobrazoval jak v televizi, tak i na socialnich sitich Komeréni banky, aby se
podpofila image Komercni banky jako Siroce angazovaného partnera v sportovnim
sponzoringu. Co se ty¢e nakladl, cena za televizni reklamu se pohybuje v rozmezi
500 tisic K& - 3 miliony K& véetné nakladl za produkci a honorafl herctm.
Za tvorbu obsahu pro socialni sité se Gétuji primérné naklady 17 000 K¢ za mésic.
Dalsim nakladem v kampani je také zaplaceni Davidu Pastriakovi za reklamu
na Instagramu — pro toto byl vyé&islen naklad ve vysi 23 000 K¢ za 1 pfispévek.
Vzhledem k jiz existujicim reklamnim kampanim Komer¢ni banky je tato kampan
z hlediska nakladd proveditelna.

Optimalizace socidlnich siti - Vzhledem k zji§ténym nedostatkim autorka
doporucuje pravidelné publikovat pfispévky s hokejovou tematikou a pofadat
soutéze o hokejovy merch &i vstupenky na hokejova utkani napfiklad formou
komentovani nebo sdileni pfisp&vkd Komeréni banky. Timto by bylo docileno vétsi
Ucasti fanouskl a zobrazovani prispévkl mezi vice lidmi. Co se tyée nedostatku
ve srozumitelnosti a rychlosti komunikace, autorka navrhuje vytvofit 2 skupiny lidi,
pfiCemz jedna by se orientovala na socialni sité Facebook a Instagram, primarné
slouzici pro B2C segment, a druha by se soustfedila na socialni sité LinkedIn
a Twitter, které jsou spiSe orientovany na B2B segment. Skupiny by pak pomoci
brainstormingu mohli zji$tovat, jaké odpovédi Cireakce by byly vhodné
a srozumitelné. Zaroven by se tim zajistila rychlej§i komunikace na socialnich

sitich.

Vy3$e navrhovana doporuceni byla vytvofena za G¢elem sniZzeni nedostatkU, které byly

zjistény z vyzkumu. Cilem téchto ndvrhd je zvysit povédomi o KB jako o bance

Ceského hokeje, zlepsit dobré jméno KB a zaroven zvysit efektivitu komunikace

i na socialnich sitich.



V zavéru diplomové prace lIze fici, ze cile diplomové prace byly splnény, nebot
se podafilo na zakladé primarniho a sekundarniho vyzkumu vypracovat doporuceni

pro zlepSeni komunikace Komeréni banky.
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Priloha A - Dotaznik

1. Mély by dle Vas banky v CR sponzorovat?
e Ano
e Ne

2. Co se ty€e sponzoringu, v jakych oblastech by se banky mély angazovat?
e Kultura a uméni

e Vzdélavani a vyzkum

e Podpora charit a neziskovych organizaci

e Zdravotni programy a prevence nemoci

e Podpora v oblasti sportu

e Ekologie a pfiroda

3. V jakych konkrétnich sportovnich aktivitach ¢i oblastech by se mély angaZovat
banky v CR?

e Podpora samostatnych sportovcl

e Hokej

e Fotbal

e Automobilové zavody

e Sportovni aktivity pro osoby se zdravotnim postizenim

e Sportovni aktivity pro déti (tabory se zaméfenim na sport, apod.)
e Lokalni sporty

e Z4dné

e Jiné

4. Jste fanouskem ceské hokejové reprezentace? (napr. chodite na hokejova
utkani, sledujete hokejové zapasy apod.)

e Ano

e Ne

5. Které spoleénosti ¢i znaéky jsou dle Vas hlavni sponzofi svazu Ceského hokeje?
e Pilsner Urquell
e Komeréni banka a. s.
o Skoda Auto
e Generali Ceska pojistova

e Air Bank

e Lidl

e Gambrinus
o Jiné

6. Patii Komeréni banka mezi hlavni sponzory svazu Ceského hokeje?
e Ano
e Ne

7. Jak jste se o sponzoringu Komeréni banky a svazu Ceského hokeje dozvédél/a?
Reklama v televizi

Socialni sité (Facebook, Instagram)

Clanky na internetu
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e Webové stranky Komeréni banky

e Vidél/a jsem logo Komer&ni banky na hokejovém utkani (na dresech hracd,...)
e Od znamych (pratelé, rodina,...)

e Jiné

8. Jak hodnotite komunikaci (reklama v TV, pfispévky na socialnich sitich)
Komeréni banky a jeji spoluprace se svazem Ceského hokeje? (pétibodova $kala)
e Profesiondlni - Amatérska

e Zajimava - Nezajimava

e Inspirativni — Neinspirativni

e Zabavna-Nudna

e Vstficna — Nepratelska

e Origindlni — Neoriginalni

e Zajimava - Nezajimava

e Dojemna - Chladna

9. Jaky je Vas postoj k sponzoringu Komeréni banky pro Cesky hokej?
e Velmi pozitivni

e Pozitivni
e Neutralni
e Negativni

e Velmi negativni

10. Jaké jsou hlavni duvody pro Vas postoj k sponzoringu Komeréni banky pro
Cesky hokej?

e ZlepsSuje image Komercni banky

e Poskytuje vyhody pro fanousky (soutéze o vstupenky, apod.)

e Podporuje rozvoj sportu v CR

e Tato spoluprace mi nedava smysl (rozdilné hodnoty Komercni banky a

Ceského hokeje)
¢ Komeréni banka by se méla angazovat v jiné oblasti

11. Ovlivnila spoluprace se svazem Ceského hokeje pozitivnhé Vase vnimani
Komercéni banky a. s.?

e Ano

e Ne

12. Ma dle Vas sponzoring Komeréni banky pro Cesky hokej vliv na Vase
rozhodnuti vyuzit jeji sluzby?

e Ano

¢ Ne

e Nejsem sijisty/a

13. Navstévujete webové stranky Komercni banky?
e Ano, 2-3x tydné
e Ano, nékolikrat mési¢né
e Ano, vyjime¢né
¢ Ne, nenavstévuiji.

14. Sledujete Komercéni banku na socialni siti Facebook?
e Ano
e Ne
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15. Sledujete Komeréni banku na socialni siti Instagram?

. Ano

. Ne

16. Sledujete Komeréni banku na socialni siti Twitter?
e Ano
e Ne

17. Sledujete Komeréni banku na socialni siti LinkedIn?
e Ano
e Ne

18. Jste spokojen/a s nasledujicimi atributy komunikace Komeréni banky a. s. na
socialnich sitich? (odpovédi ,Ano“, ,Ne“, ,Nevim"“)

e Obsah pfispévkl
e Vzhled pfispévki
e Frekvence pfispévkl
o Originalita pfispévku
e Rychlost komunikace
e Srozumitelnost komunikace Interaktivita (napf. soutéze o vstupenkys,...)
Pohlavi

e Muz

e Zena

e Nechci odpovidat
Vék
o 18-25let
e 26-35let
e 36-45let
e 46-55 let
e 56-65let

e ©65letavice

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
e Zakladni

e Stfedoskolské s vyucenim

e Stfedoskolské s maturitou

e Vys$Siodborné

e Vysokoskolské

se wee

e Hlavni mésto Praha
e StiedoCesky kraj

e Jiho&esky kraj

e Plzensky kraj

e Karlovarsky kraj

o Ustecky kraj

e Liberecky kraj
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e Kralovéhradecky kraj
e Pardubicky kraj

¢ Kraj Vysoc€ina

e Jihomoravsky kraj

e Zlinsky kraj

e Olomoucky kraj

e Moravskoslezsky kraj

Jste klientem Komerc¢ni banky?
e Ano
e Ne
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