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ANOTACE
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a nastroje, které se vyuzivaji na komunikaci. V praktickd cast se prace zabyva

charakterizovanim podniku a popsani jednotlivé komunikace na socidlnich sitich.
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

B2B — business to business

CMP — systém pro ud€lovani souhlast (Consent Management Platform)
CR — Ceska republika

IT — informacni technologie

Mil. — miliony

Model AIDA — Attention, Interest, Derire, Action

PPC — pay per click, platba za proklik

PPV — pay per view, platba za zobrazeni

PR — public relations

Px — pixel

TCP/IP — Transmission Control Protocol/Internet Protocol
Tzv. — takzvané

WOMM — Word of Mouth marketing



UvVOD
Socialni sit¢ predstavuji novy, ale velmi ucinny néstroj moderni marketingové
komunikace. Podnik ma moznost komunikovat se stavajicimi zakazniky, ¢i za pomérné nizké
naklady oslovovat nové potencionalni zakazniky. Socialni sité vyuzivaji pro svou komunikaci
1 podniky nabizejici finan¢ni sluzby, jako je spolecnost Partners. Bakalaiska prace je zaméfena
na popis a analyzu marketingové komunikace na socialnich sitich spole¢nosti Partners. Cilem
je také vytvorit doporuceni, ktera povedou k zefektivnéni a zlepSeni komunikace daného

podniku.

V bakalaiské praci jsou nejdiive charakterizovany specifikace online komunikace na
socialnich médiich. Dale jsou V praci popsany soucasné globalné nejvyuzivanéjsi socialni
média, které slouzi k marketingové komunikaci. Nasledujici ¢ast prace se jiz zabyva popsanim
spolecnosti Partners a konkuren¢niho prostiedi. Také je popsan marketingovy mix, ktery je
vyuzivany spolec¢nosti Partners. V neposledni fad¢ je v praci popsana souc¢asnd komunikace na
socialnich sitich. Na konci této Casti je vyhodnoceny dotaznik, jehoz vysledky vedly

k doporuceni pro zlepseni komunikace na socialnich sitich.

Pro praktickou ¢ast byla vybrana spolecnost Partners, protoze dlouhodobé komunikuji
na socialnich médiich a je v soucasnosti lidrem trhu. Ze strany spole¢nosti Partners byla
vidét velka ochota pii poskytovani internich dat, které vedli k naplnéni cilti bakalatské prace.
Cilem prace je zmapovat moznosti vyuziti socidlnich médii v odvétvi finan¢nich sluzeb, posléze
analyzovat souCasnou strategii vyuzivani socidlnich médii ve vybrané finan¢ni instituci a
nasledné navrhnout doporuceni pro piesnéjsi zacileni tohoto typu marketingové komunikace s

ohledem na zékazniky vybrané finan¢ni instituce.
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1 Online Marketing

Prostfedi, ve kterém Zijeme, se neustale méni. Uz od doby Primyslové revoluce jde
vyvoj vSemozné techniky skokovymi tempy dopfedu. Jeden z nejvétSich vymozenosti
moderniho svéta je bezesporu internet, ktery v roce 1990 vynalezli védci Vintona Cerfa,
Roberta Knaha a Tima Berners-Lee. Nahle jsou vSechny informace na dosah ruky. Na jednu
stranu je to neuvéfitelny pokrok vpied, na stranu druhou je téch informaci Casto tolik, ze je

velmi obtizné je viibec vnimat a natoz je zpracovavat (BureSova, 2022).

Internet je celosvétovy systém, ktery nemd Zadny centralni fidici organ. Jedna se o
navzajem propojené pocitatové sité, které spolu navzajem komunikuji pomoci protokolu
TCP/IP. Jeden ze zasadnich znakt internetu je jeho rychlost a ¢asova dostupnost, ktera probiha
neustdle, 7 dnl v tydnu, 24 hodin denné. Informace se na internetu §ifi okamzité, prakticky
ihned po vypusténi informaci je mize kdokoliv najit (Janouch, 2020). Internet béhem par let
ziskal nesmirnou popularitu, v roce 1996 uz mél pres 55 miliona uzivatelt, v roce 2000 jiz 250
milionti a v roce 2010 az 2 miliardy. Na obrazku 1 lze vidét raketovy nartst uzivateli internetu
od roku 1995. Data podle Internet World Stats (2022) k datu 30. ¢ervna ukazuji, Ze k internetu
ma piistup dokonce 5,47 miliardy lidi na planeté, coz je pro predstavu 69% celé populace. Podle

Ceského statistického ufadu v roce 2019 vyuzivalo internet v Cesku 81 % lidi starsich 16 let.
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Marketing jakoZto proces nema piesné stanovenou definici, kazdy vyznamny expert ma
definici marketingu lehce pozménénou. Naptiklad Phillip Kottler definuje marketing jako:
., dpolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji,
prostirednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi (Kottler, 2007) .
Dalsi konkrétnéjsi definici publikoval Jaroslav Svétlik: ,, Marketing je proces Fizeni, jehoz
vysledek je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani
zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilu organizace (Svétlik,
2005). “ A¢koli jsou tyto definice jinak formulované, maji spolecny zaklad a kli¢ova slova, tedy
ze marketing je urcity proces fizeni podniku, ktery slouzi k uspokojovani potieb a pozadavkl
prostiednictvim jasné stanovenych zplsobii. Marketing se oznacuje jako proces predevsim
z davodu, ze se neustale opakuje, aktualizuje a zlepSuje. Aby byl provadény marketing co
nejvice U€inny, musi byt spravné organizovany a zacileny, musi tedy mit stanovené cile
a strategii, jak téchto cilt dosahnout. Jak to ve své definici zminuje Jaroslav Svétlik,
marketingem uspokojujeme potieby a pfani zakaznika, abychom tyto potfeby mohli uspokojit,
musime nejdiive poznat ptfani a potieby, pokud jsou potieby uspokojeny, mizeme predvidat

budoucnost, aby mohly byt potteby znovu uspokojeny (Buresova, 2022).

Online marketing je zpusob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych cilii
prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit
spojenych s ovliviiovani, presvédcovanim a udrzovanim vztahii se zdakazniky. Marketing na
internetu se soustiedi privatné na komunikaci (Janouch, 2020, str. 23). Z definice Viktora
Janoucha jasné vypliva, ze by se marketing dal rozdé¢lit na dvé skupiny, a to na klasicky
marketing, tedy marketing provadény ve fyzické realité, a na online marketing, ktery se provadi
prostiednictvim internetu v digitdlnim prostfedi. Online marketing, ¢asto oznaCovany jako
internetovy marketing ¢i e-marketing, se od toho klasického 1i8i pfedevsim moznosti
komunikace. Zatimco klasicky marketing komunikuje pouze jednim smérem, a to od podniku
k zékaznikovi, online marketing dovoluje komunikaci oboustrannou, tedy podnik
k zékaznikovi, ale i zakaznik k podniku (Janouch, 2020). Komunikaci je vénovana prvni

podkapitola.

1.1 Marketingova komunikace
~Marketingova komunikace je soubor ndastroju urcenych ke komercni i nekomercni
komunikaci s trhem, jejichz spolecnym cilem je podpora marketingové strategie spolecnosti a

snaha o informovani a ovlivneéni spotrebitelit (SUN, 2018). “ Marketingova komunikace, jak jiz
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Z definice vypliva, je velmi podstatna soucast marketingového mixu, zahrnuje vSechny
marketingové nastroje i veSkerou komunikaci, kterd mize vést k prodeji produktu ¢i sluzby
(SUN, 2018). Komunikaci v online prostiedi musime vnimat jako oboustrannou komunikaci
kde se na jedné strané nachazi podnik a na druhé piijemce neboli zékaznik. Viz obrazek ¢islo

2.

Komunikace klasického marketingu
Komunikace online marketingu

COr s CY

Obrazek 2: Marketingova komunikace v klasickém a online prostredi

Zdroj: vlastni zpracovani

Komunikace ze strany firmy probiha nejcastéji formou sdéleni, na ktera mlize zdkaznik
reagovat. Sd¢leni je souhrn informaci, pomoci kterych se subjekt snazi naplnit své stanovené
marketingové cile. Pfredavani sd€leni je proces pfenosu médii od zdroje (subjektu) k piijemci
(objektu). Problém ovsem muize nastat pfi cesté k ptijemci, kdy piijemce nemusi plné pochopit
sdéleni, tak jak bylo zamysleno u zdroje. Sdé€leni si mize piijemce vyloZit riznymi zpUsoby,
at’ pozitivnimi tak negativnimi. Subjektem mohou byt firmy, osoby, ¢i skupiny. Firmy se pfi
sd¢lovani snazi prodat sviij produkt a nékdy proto pouzivaji zavadéjici az nepravdivé
informace, kvili vidin€ zisku. Tim se firemni G¢innost sdéleni neustale zmensuje. Osoby jsou
oproti firmam efektivnéjsi ve sdéleni, pokud spokojeny zakaznik vychvali oblibeny produkt,
bude mu piijemce zpravy véfit vice, protoze nema z koupé zadny uzitek. Pravdépodobné
nejefektivnéjSim subjektem pro sdélovani jsou skupiny. Pokud se vice lidi shodne, Ze jeden
vyrobek je uzasny, divéryhodnost produktu stoupne vice, nez kdyby ho doporucdila pouze jedna

osoba ¢i firma (Janouch, 2020).

Cile marketingové komunikace, at' uz na socidlnich mediich ¢i v klasickém
marketingovém pojeti, musi byt vzdy v harmonii s marketingovymi cili firmy jako celku. Cile

marketingové komunikace se museji tfidit na cile samostatnych kampani, ¢i vice do hloubky
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na cile jednotlivych vyuzitych nastrojii. Na bazi plnéni urcenych cili je pak mozné hodnotit
uspésnost ¢i neuspé$nost marketingové komunikace. K nejobvyklejsim cilim marketingové
komunikace se fadi: Poskytnuti informaci, vytvofeni a stimulace poptavky, odliSeni produktu
od konkurence, zdiraznéni uzitku a hodnot produktu, navyseni zisku, budovani znacky, nebo

posileni firemni image (Janouch, 2020).

Pii marketingové komunikaci musime myslet i na mysleni a chovéani zékaznik, kterym
se zabyval nejeden psychologicky vyzkum. Jeden z vyzkum, veden uznavanym psychologem
Danielem Kahnemanem, rozpracoval takzvanou teorii dvou systémua mysleni, tedy systém 1,
ktery je rychly a automaticky, a systém 2, ktery vyzaduje velké mnozstvi energie. Lidé pii
rozhodovani pouzivaji systém 1, rozhoduji se rychle, impulsivné a emociondlné. Piesto, Ze se
dlouho vétilo, Ze se Clovek chova ekonomicky racionalné, dnes vétSina vyzkumi ukazuje pravy
opak. Tedy, zZe se ¢lovék rozhoduje iracionalné na zakladé¢ emoci a intuice. Na to je velmi

dulezité myslet pii tvorbé marketingové komunikace (Janouch, 2020).

1.2 Komunikace na socialnich médiich

Komunikace na socialnich médiich je jeden z fenoménu moderniho marketingu.
Socialni média jsou platformy uzplisobené ke komunikaci mezi uzivateli. Firma musi byt
neustale online na socialnich sitich a pfidavat piispévky, které zaujmou ostatni uZzivatele.
Kdyby tak firma nec€inila, komunikace na socialnich médiich by byla neefektivni, protoze firma
sama nevytvaii prostor, ve kterém chce byt prezentovana a neoslovuje tim padem potencialni
zakazniky. Na socialnich médiich by se firma méla prezentovat jako divéryhodny zdroj

informaci z diivodu, Ze si informace mize uzivatel kdykoliv ovéfit (BureSova, 2022).

Socialni média by neméla primarné slouzit k reklamé, jsou urcena spise pro komunikaci
se zakaznikem. Pfi komunikaci na socialnich médiich je dilezita jiz zminovana oboustranna
komunikace. Sledujici mize vSe hodnotit, hlasovat, komentovat nebo sdilet se svymi prateli a
tim zvysit dosah. Spole¢nost by méla byt neustale ve spojeni a ptidavat zajimavé prispévky,
které upoutaji uzivatelovu pozornost. Pokud spole¢nost nebude vidéna na socidlnim médiu, celd
marketingovd komunikace bude neucinna. Dilezitym bodem komunikace na socialnich
médiich je opravdovost, tedy z pozice spole¢nosti naptiklad nemazat negativni piispévky ¢i
recenze. Takové chovani uzivatel velmi rychle zpozoruje a mize piejit okamzité ke konkurenci,
ktera bude vice divéryhodna. Uzivatelé si na socialnich médiich mohou jednoduse ovéfit

pravdivost uvadénych informaci. Lidé davétuji doporuc¢enim od znadmych lidi, ktefi se jim
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nesnazi nic prodat, ale pouze konstatuji skute¢nost. Pravé proto je dnes velmi dilezita pozitivni

recenze na spole¢nost, ktera ptilaka dalsi zakazniky (BureSova, 2022).

Komunity na socialnich sitich: Socidlni sit¢ jsou dokonalym mistem k zapojeni
zakaznikl a k budovani vztahu mezi zdkaznikem a firmou. Socidlni sit¢ sdruzuji spoustu lidi,
coz pro firmu znamena spoustu potencialnich zakaznikti. Na socialnich sitich oproti naptiklad
webum spolecnosti jsou daleko mensi bariery vstupu ke komunikaci s firmou. Dalsi vyhodou
je, Zze se komunity na socialnich sitich oproti komunitam na webu zdaji byt vice skute¢né a
osobngjsi. U kazdého prispévku lze vidét profilovy obrazek, jméno a vétSinou jsou na profilu
daného uzivatele uvedené osobni informace, coz kompletné napovi, skym se vlastné

komunikuje (Buresova,2022).

Hypertargeting: I kdyz socialni sit¢ by mél podnik vyuZzivat primarné na komunikaci,
i reklamy na socialnich sitich byvaji velmi Gspésné. Pfedevsim moznosti té€chto reklam, tedy
ptesné zacileni je na socialnich sitich, pfedevs§im na Facebooku a Instagramu, velmi velkou
vyhodou. JelikoZ socidlni média disponuji osobnimi informacemi uZzivatell (pouze témi, které
sami dobrovolné poskytnou) a zaroven monitoruji obsah, ktery uzivatel sleduje, mize poté
marketér, ktery nastavuje kampan, jednoduse zvolit cilovou skupinu. Tomuto tématu se prace

bude vice vénovat v kapitole Segmentace (BureSova, 2022).

Rozsirenost: Jak uz prace zminuje, socidlni sité¢ jsou fenoménem, ktery stale roste.
Pravé rozsifenost je velkou vyhodou socialnich siti. Podle dat z CSU v roce 2021 v Ceské

republice vyuzivali socidlni sité 4,9 miliont lidi starsich 16 let (Cesky statisticky ufad, 2021).

Snadna analyza dat: PredevSim pro manazerské potieby a rozhodovani je toto velky
plus pfi pouzivani socialnich siti jako marketingového nastroje. Socidlni sit¢ nabizeji velké
kvantum dat, ktera jsou uzptisobena do prehlednych grafli. Analyza dat uSetii spoustu Casu a

umoznuje tim rychleji reagovat na informace, které data sdéluji (Buresova, 2022).

1.3 Segmentace

,Irh je soubor nynéjSich a potenciondlnich kupujicich urcitého zbozi.* (Kotler in
Buresova, 2022, s. 88-89) Trh v online prostfedi nema zadné geografické omezeni, prakticky
si muzete zakoupit jakykoli produkt z opaéné strany svéta. Online prostor miizeme tedy nazyvat

globalnim trhem. Trh je ale rozsahly a kazdy ¢lovék ma jiné naroky a pozadavky a bylo by
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nemozné uspokojit potieby kazdého jednotlivce. Z tohoto divodu je nutnd segmentace trhu

neboli zacileni se na urcité skupiny zakazniktu (BureSova, 2022).

vvvvvv

vvvvvv

rozhodnuti pfi planovani marketingové komunikace. Dal§im bodem planovani je analyza a
identifikace daného zakaznika. Zakaznik mtize byt jak stavajici, tak zakaznik konkurence nebo
dokonce c¢lovek, ktery dany produkt jesté vibec nekoupil. Pfi analyze zakaznika spole¢nost
zkouma, jaké jsou zakaznikovi pozadavky, potfeby, pfani, prfedstavy a preference. Spole¢nost
by poté méla zkoumat rozhodovaci procesy, které zakaznik ¢inni pti nakupu produktu. Analyza
potieb zakaznika se déla predevsim z diivodu zjisténi moznych ptilezitosti a zlepSeni efektivity

prodeje (Janouch, 2021).
Zakazniky lze délit podle segmentacnich kritérii do nésledujicich skupin:

Geograficka: NejspiSe nejsnadnéjsi segmentacni strategie, tato strategie pracuje pouze
s geografickymi daty. Rozd¢luje zakaznika podle jeho geografické polohy. Zasadni nevyhodou
této strategie je fakt, Ze nevypovida nic o jednotlivcich, kteti do ni geograficky spadaji, i tak by

se ale neméla opomijet.

Demograficka segmentace: Tato strategie bere v potaz vek, pohlavi, vzdélani,
zaméstnani, piijem, ¢i ekonomicky status. Tato strategie poodkryje, jak bude vypadat cileny
segment. Nevyhoda této strategie se nachdzi v teorii, ze lidé v jedné skupiné se budou chovat

stejné, coz je velmi nepravdépodobné.

Behavioralni segmentace: Také nazyvana jako segmentace na zakladé¢ chovani.
Vytvaii segmentaci z objemu dat na zéklad¢ ndkupniho a uzivatelského chovani. Na druhou
stranu, tato strategie se zabyva spise pravdépodobnosti, nebere v potaz, Ze se chovani zdkaznikli
muze zmenit.

Segmentace na zakladé uzitku: Tato segmentace se zaklada na vyhodach, které jsou
vnimany spotfebitelem. Naptiklad, pfi vybé€ru zimni bundy si mize zadkaznik A vybrat
nejsilnéj$i bundu, aby mu nebyla zima, zakaznik B si vybere kabat, aby plisobil elegantn¢ a

zakaznik C slabsi bundu, protoze ¢asto v zimé sportuje. Vnimany uzitek se lisi podle potieb

zékaznika.
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Psychograficka segmentace: Psychograficka analyza se snaZi pochopit Zivotni styl
zékaznika. Analyzuje jeho Cinnosti, nazory, postoje, piesvédceni a z4jmy. Pii spojeni vSech
jmenovanych metod segmentaci muze byt vytvotrena persona neboli fiktivni zakaznik, ktery je
¢lenem skupiny, na kterou chce podnik cilit. Podniky maji vétSinou stanoveno pét az deset

person (Semeradova, 2021).

Na zdkladé¢ zminénych segmentacnich kritérii podnik velmi lehce najde svého
zakaznika, presto tyto kritéria nemohou zmapovat kazdého jednotlivce. Pti sledovani zdkaznika
je ovSem i velmi dilezité, aby spole¢nost hled€la na cely trh, zda je mozné se v konkurenci
prosadit. Zacileni na segment se odborn¢ oznacuje jako targeting, tedy proces rozhodovani, na
ktery segment, ¢i segmenty na trhu se spole¢nost zaméti. Kazdy segment na trhu ma svoji
velikost, komunikaci i teoreticky zisk pro spolecnost, kdyby dany segment oslovila. Lze zvolit

nekolik strategii, jak vyuzit targeting:

1. Spolecnost si zvoli pouze jeden segment, na ktery bude cilit s vice produkty.

2. Spolecnost si zvoli vice segmentd, které oslovi S vice produkty.

3. Dalsi moznost pro spolenost je mit ojedin€ly produkt, ktery se prodava napii¢
segmenty.

4. Spole¢nost se rozhodne ovladnout cely trh.

Po stanoveni cilového segmentu si podnik musi polozit otazku, jak chce, aby byl produkt
vniman zakazniky v cilovych segmentech. Spole¢nost timto procesem odliSuje sviij produkt od
konkurence, proto lze mluvit o tzv. positioning neboli o konkurenénim marketingu. Existuje
cela fada strategii, jak mit odliSny produkt, ale i kdyby méla spole¢nost lepsi produkt nez
konkurence, neni to stoprocentni zaru¢eni Uspéchu, protoze ho zakaznici nemusi tak vnimat.
Efektivni forma konkuren¢niho marketingu je piibéh, ktery je spojeny s produktem. Muze
jednat o zndmou osobnost, nebo spojeni s urcitou ¢innosti. Cilem celého procesu je vyvolat

pocit zakaznika, ze dany produkt chce a potiebuje (Janouch, 2020).

Pti segmentaci je dilezité zvazit na jakou vékovou skupinu, ¢i generaci cilime. Vyzkum
z Thammasat University v Thajsku se zabyval otazkou, jaky je rozdil mezi chovanim generaci
na socialnich médiich. Studie pracovala s generaci X (lidé narozeni od roku 1965 do roku
1979), s generaci Y (lidé s rokem narozeni od 1980 az 1997) a s generaci Z (narozena po roce
1997). Ze studie vypliva, Ze generace X vyuziva socialni média primarné pro vyhledavani, ¢i
vymeénu informaci. Generace Y vyuziva socidlni média predevsim pro zabavu, ¢i rozptyleni a

generace Z vyuziva socidlni média pfedevsim pro kontaktovani svych znamych. Generace Z se
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pti komunikaci soustifedi na socialni otdzky, coz je také dlivodem, pro¢ dochazi k mnozstvi

socidlnich zmén ve spole¢nosti mezi mladou generaci.

Studie se dale zabyva postoji a spokojenosti s uzivanim socidlnich médii. Bylo zjisténo,
7e generace X si uziva fakt, Ze mize sdilet své obrazky, videa a ptib&hy s ptateli online, coZ
muze souviset s faktem, ze generace X vyuziva socialni sit¢ z diivodu ur€ité¢ vymeény informaci.
Za to generace Y si uvédomuje jak pozitivni, tak negativni stranku socidlnich siti. Generace Y
vyrustala s technologiemi a méla volny pfistup k IT zatizeni, proto je generace Y zb&hla
V pouzivani socialnich médii a uvédomuje si pozitivni i negativni dopady jak na sebe, tak na
celou spolecnost. U generace Z je spokojenost s pouzivanim socialnich médii zavisla na
spokojenosti se sdilenymi videi, obrazky, ¢i pfibéhy. Generace Z byla od svého narozeni
v kontaktu s technologiemi, s tim souvisi i velky rozvoj technického primyslu. Generace Z je
zvykla na pohodli, které dne$ni socialni sit¢ nabizeji a umi tyto vyhody pIné vyuzit

(Euajarusphan, 2021).

1.4 Marketingové strategie Vv online prostredi

Marketingova strategie je ftada postupti a prostfedki vedoucich k dosazeni
marketingovych cill podniku. Marketingova strategie se urcuje na zakladé celopodnikové
strategie v ramci vné&jSiho i vnitiniho prostiedi podniku. (BureSova, 2022) Podnik se muze
rozhodnout pro libovolnou strategii podle potieb, tyto strategic budou podrobnéji rozebrany
pozdéji v této kapitole. Existuji rozdilné ptistupy pro tvorbu marketingové strategie v online
prostiedi, dle Dava Chaffey (2019) je dtlezit¢ myslet na 6 dilezitych bodii. Prvni bod je
stanovit si cile, které pfinesou pozadované ekonomicky efekt do podniku. Druhd bod se tyka
hodnotné nabidky, ktera je jedinecna a realizovatelna. Tteti bod odkazuje na potiebuje oddélit
se od trhu a byt jedinedny, délat véci jinak nez konkurence. Ctvrty bod zdiiraziiuje potiebu
kompromist, pfi planovani i realizaci. Paty bod se tyka vytvoteni souvislosti mezi tim, kde se
firma ted’ nachazi a kde se chce v budoucnu nachézet. Sesty bod je kontrola, pii které se sleduje

vyvoj a ptfipadné odchylky od stanovenych cilti.

Marketingovych strategii existuje spoustu. Vybér té sprdvné pro podnik se odviji
piedevsim od stanovenych cild a také od momentalni pozice podniku na trhu. Do nejcastéji
pouzivanych strategii se fadi: SoutéZiva strategie, tato strategie cili na postaveni podniku
v konkuren¢nim prosttedi, ve kterém se obvykle vyskytuje 2 ¢i vice firmem nabizejici podobny

produkt pro totozny segment zékaznikli. SoutéZziva strategie se snazi urcit konkurencni vyhody,
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které povedou k Uspéchu podniku. S konkurenéni strategii je vdzan Porteriv model péti sil,
ktery jasn¢ a prehledn¢ ukazuje faktory, které na podnik plsobi v konkurenénim prostredi

(Buresova, 2022).

Strategie budovani znacky: ,,Znacka je produktem, ale takovym produktem, ktery
dodava dalsi dimenze, jez znacku odlisuji od ostatnich produktii vytvorenych k uspokojent
tuzeb.* (Buresova, 2022, s. 107) Znacka je v dnesnim marketingu jednim z primarnich nastroj,
jak se jako podnik prezentovat. Strategie budovani znacky cili na jedine¢nost znacky. Strategie

bere v potaz faktory jako jsou zapamatovatelnost, image a vnimani kvality (BureSova, 2022).

Obsahova strategie je jedna z dilezitych strategii pii tvorbé na socidlnich médiich.
Obsahovy marketing ¢asto rozhoduje mezi ispéchem a neuspéchem komunikace na socidlnich
médiich. Kingsnorth (2022) poukazuje na vlastnosti, které¢ by méla Gspésna komunikace
obsahovat. Jako prvni vlastnost je oznacovana v€rohodnost podniku, publikum musi podniku
vétit, jinak odejde. Dalsi bod je podnécovani ke sdileni, marketér, ktery ptridava piispévek si
musi polozit otdzku, zda dany obsah bude nékdo chtit sdilet, aby publikum sdilelo obsah musi
byt obsah bud’ uzite¢ny, zabavny nebo zajimavy. Obsah se zaroven musi odlisit od konkurence
a byt jedinecny. Obsah se pfitom musi neustéle tykat znacky a autenticity, pfi tvorbé se lze

lehce unést, ale obsah musi neustale propagovat znacku.

1.5 Marketingovy mix sluZeb
Rist Zivotni rovné zptisobil, ze 1idé ve vysp€lém svété maji vice penéz a vice volného
potiebuji a vyzaduji ruku odbornika, ktery vykona sluzbu. Definice sluzby podle Kotlera zni

nasledovné.

wluzba jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji
uspokojent potreb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobkii nebo jiné sluzby. Produkce
sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vsak toto uziti nutné, nedochazi

K transferu viastnictvi tohoto hmotného zbozi. *“ (Vastikova, 2014, s. 31)

Jak je v definici zminéno, dileZita soucast sluzby je nehmotnost, coz je také nejlepsi
charakteristickd vlastnost sluzby. SluZbu nelze zhodnotit ve fyzickém méftitku, tedy nelze si ji
prohlédnout, a pouze v ojedinélych ptipadech Ize vyzkouset pred provedenim. Zaroven nelze

predem zarucit kvalitu sluzby, ¢i spolehlivost. Zakaznik ma pravé diky nejistoté kvality sluzby
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tézky vyber mezi konkurenci a obava se rizika pii ndkupu sluzby. Dalsi vlastnosti sluZeb je
neoddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele. Zakaznik, ktery si koupi produkt
v maloobchod¢ nepiijde do kontaktu s ¢lovékem, ktery bundu vyrobil. Sluzba je ale
vykonéavana V pfitomnosti zdkaznika, kterému je poskytovana, coZ znamena, ze zékaznik je
nevyjimatelnou soucasti provadéné sluzby. Zakaznik a poskytovatel se museji setkat v misté a
v Case, aby mohla byt sluzba uskute¢néna, i pfestoze zakaznik nemusi byt pfitomen celou dobu
poskytovani sluzby. Neodd¢litelnost sluzby mtize byt i divodem vzniku lokélnich monopoli,
je-li osoba nebo firma poskytujici sluzby néfim vyjimecna. Dalsi vlastnosti sluzby je
proménlivost, tato vlastnost souvisi pfedev§im se standardem kvality sluzby. Chovani
pritomnych lidi ¢i techniky nelze vzdy dopiedu predvidat, ale mohou se podepsat na kvalité
provedené sluzby. U sluzeb neni mozna jakakoli vystupni kontrola kvality, jako pfi prodeji
zbozi. Proto se kvalita ¢i provedeni jedné urcité sluzby muze lisit, a to dokonce i v jedné firmé.
Spojeni nehmotnosti a proménlivosti vede k tomu, Ze sluzby Ize jen velmi tézko patentovat.
Z divodu, ze jsou sluzby nehmotné, nelze je uchovavat, ¢i dokonce skladovat, budou
v budoucnu po provedeni ztracené, ¢i zni¢ené. S tim souvisi posledni vlastnost sluzeb, tedy

neskladovatelnost.

Marketingovy mix sluzeb, jakozto soubory ndstrojii, se oproti klasickému pojeti
marketingového mixu lisi predevsim v poctu prvka. V klasickém pojeti marketingového mixu
existuji Ctyfi prvky neboli v anglic¢ting 4P: produkt (product), cena (price), distribuce (place) a
propagace (promotion). V prostiedi sluzeb, je ale klasicky marketingovy mix nedostac¢ujici. To
je zpusobeno predevsim specifickymi vlastnostmi sluzeb, proto byly ke klasickému pojeti
ptfipojeny dalsi tii prvky, které dohromady tvoii 7P sluzeb jedna se o materialni prostiedi

(physical evidace), lidé (people) a procesy (processes).

Za produkt l1ze povazovat vSe co podnik nabizi zakaznikovi k uspokojeni jeho potieb.
V piipad¢ sluzeb Ize popisovat produkt jako proces, ¢asto bez hmotného vystupu. Produkt
sluzby potiebuje ur€it¢ materidlni prvky, tedy hmotné slozky, které umoziuji sluzbu
poskytnout. Mezi produkt sluzby se fadi i poradenské sluzby, které predstavuji dialog se
zékaznikem. Jednd se o oboustrannou komunikaci, ktera zdkaznika informuje a vede ke
kone¢nému rozhodnuti ze strany zdkaznika. Podstatnou slozkou sluzby je kvalita, jakou je
provedena. Stejné jako u vyrobku ma i sluzba zivotni cyklus skladajici se ze zavedeni na trhu,
prispiva k vérohodnosti a divéfe v produkt, zejména ve finan¢nim sektoru. Znacka dava

zékaznikovi zaruku stejné kvality sluzby.
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Vsechny produkty maji svou hodnotu a stejné tak i svou cenu. Cena je penézni Castka,
kterou zakaznik zaplati za vyrobek ¢i sluzbu. Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery
realizuje vynos, oproti ostatnim prvkim, ktery reprezentuji naklady. Cena je velmi flexibilni a
jeji hodnotu lze velmi rychle zménit podle dané cenové politiky podniku. Cenova politika ma
zasadni vliv na zisk spole€nosti. O cené produktu rozhoduji dva zasadni faktory, a to vnitini a
vnéjsi vlivy. Do vnitinich vlivli fadime cile podniku, strategie marketingového mixu a naklady.
Tyto vSechny aspekty musi managment podniku zvazit a stanovit jasné cile, jak pracovat
s cenou. Ve sluzbach jsou i alternativni naklady spojené s ¢asem, s fyzickym usilim, nebo
S psychickym usilim, které jsou vynalozeny k uspokojeni potieb. Tvorba ceny neni ovsem
ovlivnéna pouze vnitinimi vlivy, ale i vlivy vnéjs$imi, a to pfedevsim konkurence, poptavky,

legislativy a povahy trhu.

Co nejlépe zpiistupnit sluzbu zakaznikovi se stanovenou cenou, kterou je zakaznik
ochoten akceptovat je ukolem distribuce. Distribuce je podle definice P. Kotlera ,,veskeré
cinnosti spolecnosti, které cini produkt nebo sluzbu dostupné zdkaznikum.* (Vastikova, 2014,
str. 345) Distribuc¢ni strategie je neohebnym prvkem marketingového mixu, jeho zmeéna je
velmi nakladna a pro podnik riskantni. K zpfistupnéni sluzby podnik vyuziva distribu¢ni cesty
pfimé 1 nepiimé. U sluzeb dominuji pfimé distribuéni cesty, coz vypliva ze
zékladnich vlastnosti sluzeb, tedy Ze jsou neodd¢litelné od jejiho poskytovatele. U neptimé
distribu¢ni cesty sluzby, tedy prostfednictvim zprostiedkovatele, zacinad problém, protoZe se
zprostiedkovatel musi stat zaroven poskytovatelem sluzby. Pfesto jsou zprostfedkovatelé
oblibenou volbou na trhu sluzeb. Zprostiedkovatelé zptistupiiuji sluzbu, podporuji prodej a
Casto nabizeji veétsi nabidku sluzeb. Oblibeny typ zprostiedkovatelt je franchising (fransiza),
jedna se o smluvni dohodu mezi podnikatelem a organizaci sluzeb, kteti poskytuji prdvo na
vlastnéni a provoz pobocky, kterd nese jméno organizaci sluzeb, je ovSem vlastnéna

podnikatelem.

Propagace je jednou z nejviditelnéjsich ¢asti marketingového mixu. Pfi propagaci se
uplatiuje fada nastroju, mezi které patii reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public
relations. Pokud poskytovatel sluzeb odvede dobrou praci a zakaznici pochvaluji jeho sluzbu,
jedna se o ustni reklamu, kterd mlze vytvafet pozitivni obraz jeho spolecnosti, tato ustni
reklama muze poskytovatele také poskodit. V souc¢asné dob¢é ovsem pouze ustni reklama neni
dostacujici a pokud chce poskytovatel uspét, musi vytvofit komunika¢ni mix, ktery bude
obsahovat jasné cile, nastroje a rozpocet na dosazeni stanovenych cilti. Komunika¢nimi mixu

se podrobnéji vénuje dalsi hlavni kapitola.
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Lidé jsou dalsi specifickym prvkem marketingového mixu sluzeb. Tento prvek popisuje
vSechny lidi, ktefi jsou sou¢asti procesu poskytovani sluzby. Ho Ize rozdélit na 3 typy lidi, kteii
jsou soucasti procesu sluzby: zaméstnanci, zakaznici a vefejnost. Tito zi¢astnéni se podili na
ustni reklamé a tim buduji image sluzby, ¢i celého podniku. Pro podnik je zasadni vybrat
spravné zamé&stnance, ktefi reprezentuji pied zékazniky, se kterymi pfichazeji do kontaktu,
firmu. Pokud jsou zaméstnanci vystaveni kontaktu se zakaznikem, je dulezité, aby byli
ztotoZznéni s jeho potfebami. Spotiebitel neboli zdkaznik je fyzicka ¢i pravnicka osoba, ktera

existence podniku, firma je na zakaznikovi zavisla.

Sluzby maji nehmotnou povahu, pfesto pii jejich plnéni je dillezit¢ materidlni
prostriedi, které umoznuje vykonani sluzby. Jedna se o dojmy, které zdkaznik ziska pti prvnich
momentech. Muze se jednat o stimuly hmotné ¢i nehmotné, do nehmotnych fadime teplotu,
hluk, hudbu, vin¢, do hmotnych zase vzhled budovy, zafizeni interiéra, velikost. Cilem
materialniho prostiedi je vyvolat kladné reakce a nabudit zdkaznika diveérou. Soucasti
materidlniho zdzemi miiZze byt i korporatni identita, tedy urcity typicky individudlni obraz.

Naptiklad sjednocena barva, loga vhodné velikosti a barvy, ale i architektura.

Procesy zahrnuji veskeré aktivity, postupy, mechanismy a opakujici se tkony, které
slouzi k uspokojeni potieb zakaznika sluzby. Procesy predstavuji neoddélitelnou zékladni
interakci mezi zakaznikem a zaméstnancem. Procesy poskytovani sluzeb jsou velmi dulezité
Z hlediska tuspésnosti celého marketingu sluzeb. Na zaklad¢ opakovatelnosti, moznosti
automatizace a dilezitosti kontaktu se zdkaznikem lze sluzby délit. Pti poskytovani sluzeb také
mohou vzniknout kritickd mista, ktera se rodi béhem interakce se zakaznikem. Tyto kriticka
mista mohou mit dvé pfi¢iny vzniku: bud’ selhani zaméstnance, nebo selhani stroje (Vastikova,

2014).
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2 Komunika¢ni mix na socialnich médiich

wKomunikacni mix je seznam prostredkii (médii a jinych prvkii), kterymi komunikujeme
smérem k potencidlnim ¢i stavajicim zakaznikiim (ale nejen k nim, myslime i dodavatele, tisk,
urady ¢i viastni zaméstnance). Patii mezi slozky marketingového mixu. Ucelem komunikacniho

mixu je udrzet si jak stavajici zakazniky, tak ziskavani novych. “ (Evolution marketing, 2021)

Jak z definice vypliva, komunikaéni mix je souhrn vSech komunikaci ze strany podniku
K okoli. Komunikacni mix je soucasti marketingového mixu. Pii pouziti vhodnych
komunikacnich ndstroji miZe organizace srozumitelné, a predev$im ucelné¢ komunikovat
s Sirokou vetejnosti a dosahovat tak svych marketingovych cili. Na trhu neexistuje pouze jeden
komunikacni nastroj, nebo pojeti které¢ by zarucovalo uspech, proto je dilezit¢ vhodné zvolit
jakymi nastroji a zplsobem se bude podnik prezentovat. V dneSni dob& marketingové
komunikace se trh rozdéluje na mensi skupiny zakaznikd, kteti vyZaduji specifické potfeby a

vyzaduji si tak novy pfistup k budovani loajalnich zdkazniki (Vastikova, 2014).

V souvislosti s optimalizaci komunika¢niho mixu je dtlezité zminit positioining. Jedna
se o vytvofeni marketingové strategie, ktera cili na jeden zvoleny segment na trhu. Cilem je,
aby zvoleny produkt dosahl cilenou pozici na trhu. Tato strategie se pouziva pro odliSeni
produktu, nebo firmy od konkurence. Na trh kazdy rok ptichazi novy produkt ¢i podnik, ktery
neustale ztézuje moznost uspét a zvysuje tim bariéru vstupu na trh, pokud bude ale produkt
spravné zacileny, ma vétsi procentualni Sanci na tspéch. Strategie positinoningu by se dala
oznacit jako snaha umistit n€které prvky marketingového mixu na opa¢nou stranu nez vedouci

konkurenéni produkt ¢i spolecnost (Ptikrylova, 2019).

v v

by se rozdélit do dvou kategorii. Tou prvni by byl klasické marketingové komunikac¢ni nastroje,
tedy reklama, pfimy marketing, public relations a podpora prodeje. Na socialnich médiich
ovSem funguji i nastroje, které by v klasickém podani marketingu nebyli mozné, a jsou
specificka pouze pro socialni média, mezi n¢ pocitame buzz marketing, viralni marketing a
guerilla marketing. Tyto nastroje oteviraji dvefe k velkym pfilezitostem za ¢asto minimalni

naklady (BureSova, 2022).
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2.1 Klasické nastroje komunika¢niho mixu v online prostiedi

Klasické marketingové nastroje komunikace maji na socialnich médiich své misto. Na
socialnich médiich je velmi jednoduché zacilit na jakykoli zvoleny segment a také z divodu
oboustranné komunikace. V piipadé marketingu na socialnich médiich nelze vyuzivat v§echny
nastroje, které klasicky komunikaéni mix nabizi, a to pfedevsim osobni prodej, ktery neni na

socialnich médii fyzicky mozny (BureSova, 2022).

Online reklama je placena neosobni forma propagace na socialnich médiich. Jelikoz
socidlni sit¢ sdruzuji informace svych uzivateli a sleduji i aktivitu, je reklama vysoce
personalizovana. Reklamu je tedy o to snadnéjsi zacilit na vybrany segment. Tim padem
reklama, ktera se uzivateli zobrazuje se bude odrazet od kontentu, ktery uzivatel sleduje. Kazdé
socialni médium ma uzplisobené vlastni parametry na reklamy. VéEtSinou ma propagace formu
obrazku, videa nebo sbirky. Na nejzndméjsi socidlni siti Facebook 1ze propagovat jak ptispévek,

stranku firmy, web, ¢i akci (Ptikrylova, 2020).

Piimy marketing na socialnich sitich se uskute¢tiuje prostfednictvim komunikace
uzivatele s podnikem. Nejéastéji byva uskutecnén prostfednictvim chatu, ktery miizou obé
strany vyuzit pro komunikaci. Jelikoz 1ze vidét, kdy byla zprava odeslana, méli by zaméstnanci
podniku, co mozno nejrychleji odpovédét, aby nepominul zajem zakaznika. Dal§i moznost je
komunikace prostfednictvim komentaii pod piispévkem, tuto komunikaci vidi i ostatni
uzivatele. Komentaie by mél podnik vyuzivat k doplnéni informaci. Komunikace ze strany
firmy by méla byt vzdy profesiondlni, vstiicna a vlidna k zdkaznikovi. Na mnohych socidlnich
médiich Ize dnes také vyuzit moznost hovoru, ¢i videohovoru, ktery zprostfedkuje vyssi uroven

komunikace.

Public relations je proces, pii kterém se dlouhodobé podnik snazi zleps$it vefejné
vnimani dané¢ho podniku. Socialni sité jsou idedlnim mistem, kde si vylepsit vztahy s vefejnosti.
Uzivatel¢ maji v oblibé fotky ¢i videa ze zakulisi firmy. Uzivateli se timto firma odkryva a budi
pocit, ze firma nema co skryvat. V ramci PR existuje spoustu moznosti, at’ uz udalosti pro
vetejnost, jako miiZze byt naptiklad Den otevienych dvefi, ¢i pfispévek, kde firma daruje penézni

Sek neziskové organizaci (BureSova, 2022).

Podpora prodeje sdruzuje fadu ruznych nastroji, které napomahaji k presvédéeni
zakaznika ke koupi. Podpora prodeje je specifickd ¢asové omezena nabidka. Kdyz se vezme
V potaz fakt, Ze socialni média jsou uzptsobena k peclivé segmentaci uzivatele, 1ze poté nalézt

rysy podpory prodeje ve vSech zminénych nastrojich komunika¢niho mixu (Pfikrylova, 2020).
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Do podpory prodeje 1ze zahrnout potadani soutézi, informace o slevovych akcich ¢i jiné plusy
pii nakupovani. Dale se sem ftadi affiliate marketing, ktery je casto uskuteCiiovan
prostiednictvim influenceru. Affiliate marketing je specificky druh internetového marketingu
zacileny na prodej. Obchodnici se pokouseji nasmérovat zakazniky na webové stranky firmy,
kde uskutecnuji pozadovany obchod a firma za to nasledné vyplati obchodnikovi provizi

(Buresova, 2022).

2.2 Specifické nastroje komunika¢niho mixu socialnich médii

Viralni marketing 1ze nazyvat jako marketing, pii kterém dochazi k Sifeni komer¢niho
sdéleni. Podle piesné definice: ,,Virdlni marketing je realizovan tehdy, kdyz jeden ze zdkaznikii
preda sdeleni jinym potencialnim kupujicim. Oznaceni virovy je odvozen z predstavy osoby,
kterd je nakazZena marketingovym sdélenim a poté ho rozsiruje mezi své pratelé.” (Clow a
Baack, 2008 in BureSova, 2022, s. 763) Nejvétsi vyhoda viralniho marketingu spociva
vV moznosti oslovit velké mnozstvi potencidlnich zakazniki za pomérné nizké naklady na
komunikace. Na druhou stranu za nevyhodu by se dalo povazovat, Ze firma nema kontrolu nad
budoucnosti ptispévku. Piispévek miize byt zesmésnén a firmeé miize naopak uskodit. Pti tvorbé
zajimavy, nebude diivod, aby si ho uzivatelé posilali. Viralni zprava by méla v lidech vyvolat
emoce. Ve vysledku nezalezi na tom, zda je pobavi, Sokuje ¢i pouéi, nejdulezitéjsi je, aby

zpravu §itili dobrovolné dal (Buresova, 2022).

,Guerilla marketing je zvidstni (nekonvencni) forma marketingu (napv. Sokujici,
extravagantni, kontroverzni...), pri niz se nevyuzivaji tradicni mediatypy (nebo se vyuzivaji, ale
netradicné). Cilem je dosahnout maximalniho efektu z minimalnich zdroji. “ (Mediaguru,
2022a) Jak jiz definice stanovuje, znak guerilla marketingu je v nizkonakladovosti a ato¢nosti.
Povétsinou je vyuzivan menSimi firmami, které nedisponuji velkymi rozpoc€ty na propagaci,
ovSem muze se stat, ze i velké firmy se uchyli k tomuto typu propagace. Guerilla marketing je
postaven piedevsim na autenticité. I kdyZ by se dalo fict, Ze se jedna o jednorazovou akci neboli
guerilla attack, neni tomu tak. Guerilla marketing je zaloZzeny na procesu, pfi kterém se kampan
musi udrzovat, zdokonalovat a neustale sledovat (Mediaguru, 2022a). Tento typ marketingu lIze
velmi a¢inné vyuzit na socialnich médiich. Mnoho firem umist'uje na socialni sité své ,,guerilla

vytvory®, béhem par minut mize prispévek vidét okolo tisice az miliond uzivateli. Dalo by se
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fici, Ze guerilla marketing se pfichodem socidlnich siti stava z lokalni zéalezitosti globalnim

marketingovym nastrojem. (Buresova,2022)

Ke guerilla marketingu se mulize vazat i boj s konkurenci, kdy se firma snazi oCernit
konkurenci. Tento uz velmi agresivni styl marketingu se nachazi Casto na hrané zakona,
oso¢ena konkuren¢ni firma se bude velmi pravdépodobné branit pomoci soudu, ale na druhou

stranu vzdy tyto konflikty pfilakaji pozornost médii. (BureSova, 2022)

. anthony marinilli W

@Wendys McDonald's is better.
7:48 PM - Dec 18, 2017

Q49 M137 Q 266
Wendy's @ v
‘(g) Wendy

At freezing beef. twitter.com/anthonymarinil...
7:49 PM - Dec 18, 2017

O 1,557 1116,048 Q 93,627

Obrdazek 3: Priklad guerilla marketingu firmy Wendy's
Zdroj: (Buresova, 2022)

Wendy's je americky fetézec fast foodl, konkurence McDonaldu a Burger Kingu. Tento
fetézec je znamy svymi utonymi vystielky na socialnich sitich. Jako v tomto ptipad¢, ktery
muzete vidét na obrazku 3, kdy na Twitteru osocuje McDonald, Ze pouziva mrazené hovézi

maso (Schejbalova,2020).

,Buzzmarketing je marketing zamereny na vyvolani rozruchu, bzukotu, hukotu (buzzu)
okolo urcité znacky (produktu, spolecnosti, akce). Jeho cilem je poskytnout skvélé téma pro
diskusi mezi lidmi (Word of Mouth marketing) a v médiich. “ (Mediaguru, 2023) Buzzmarketing
by také mohl byt popsan jako ziskani kladnych doporuceni a referenci (na né¢jaky produkt) od
samotnych spotiebitelll. Za soucast buzzmarketingu 1ze povazovat v ur€itych ptipadech i jiz
zminény guerilla marketing, a i viralni marketing. Buzzmarketing a guerilla marketing maji
stejny cil, obé zminéné strategie chtéji vyvolat senzaci. OvSem tyto dv¢ strategie se rozchazeji
v implementaci. Zatimco guerilla marketing je postaveny jako uto¢na kampan, Kterou chce
firma vzbudit kontroverzi a absurditu, buzz marketing se tvaii jako Cisty akt nahody (Mala
Marketingova, 2018).
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Word of Mouth marketing (WOMM) se zaklada na procesu ustniho Sifeni mezi
zékazniky. Tento druh marketingu nékteré zdroje oznacuji jako soucast buzz marketingu, jiné
o ném mluvi jako o celku. WOMM ovsem lze v klasickém pojeti marketingu povazovat za jeden
Z nejstarsich marketingovych nastroji.. (Buresova, 2022) Pointa tohoto marketingu se nachazi
v zasadé, ze pokud je zdkaznik s produktem spokojeny, nasledné jej doporuci svym prateliim,
roding, ¢i kolegiim. Tuto pointu Ize ¢astéji pozorovat i v negativnim svétle, kdy zakaznik neni
spokojen. Dnes lze tvrdit, Ze existuji dva typy WOMM, ten v klasickém pojeti, tedy mezi lidmi
ve fyzickém svété, a na druhé strané v online prostiedi, predevsim na socialnich sitich. Uzivatel
na socialnich sitich mize komunikovat prostfednictvim skupin a vetfejnych piispévka a tim
doporucit ¢i nedoporucit dany produkt, ndzor jednoho zakaznika muze ihned ovlivnit velké
mnozstvi potencialnich zakaznikli. Samoziejmée kazdy nazor nemusi byt vérohodny, proto se
Casto uzivatelé obraci na takzvané opinion leadery (muZze se jednat o influencery, odborniky
v oboru ¢i obycejné lidi), ktefi budi vétsi duveéryhodnost a podle informaci, které jim jsou

pfedany, se nasledné rozhoduji o koupi ¢i nekoupi daného produktu (BureSova, 2022).

2.3 Socialni média

,wocialni sité muzeme definovat jako virtualni misto — server, na ktery se schadzeji
mnohdy statisice uzivatelii, jejichz primarnim zdajmem je sdilet osobni informace. DiileZitym
aspektem je to, ze uzivatelé chtéji sdilet osobni data a informace s ostatnimi uzivateli komunity

pomoct svych profilu“ (Zavodna, 2018 in BureSova, 2022)

Socialni sité jsou dnes rozsifeny fenomén, ktery, jak z definice vypliva, sdruzuje lidi,
kteti vzdjemné komunikuji pomoci platforem, médii. Pro ujasnéni, socidlni média predstavuji
platformy, jako napiiklad Facebook a Instagram, socialni sité ptedstavuji okruhy uzivatelt
tvorici se na socidlnich médiich. Sociélni sité jsou dnes nejrozsitenéjsi formou socialnich médii,
které jsou vyuzivany ke komunikaci mezi lidmi, skupinami ¢&i podniky. V Ceské republice
vyuziva podle CSU socialni sité témé&F 5 milioni lidi starsich 16 let, coz reprezentuje 56,3 %
lidi spadajicich do této v€kové skupiny. Nejcastéjsimi uzivateli dle vékové kategorizace jsou
uzivatelé od 16-24 let, z téch je alespon na jedné socialni siti aktivnich 95 %. Ve vékové

skupiné 65+ je pouze 11 % uzivateld aktivnich alespon na jedné socialni siti.

Socialni média by se dala rozd¢lit do dvou skupin. Prvni skupinou jsou média, ktera se
snazi nabidnou uzivateli v§e na jednom misté. Pomoci jedné webové stranky je mozné posilat

zpravy, sdilet a sledovat obsah, nakupovat, ¢i prodavat. Zastupci této kategorie jsou Facebook

29



a Instagram. Dal$i druhou skupinou jsou socialni média, ktera se soustiedi pouze na jednu
specifickou véc, kterou provadi velmi kvalitné. Do této skupiny se fadi socialni média
YouTube, Twitter a Pinterest. Twitter nové vlastnény miliardafem Elonem Muskem, se za celou
dobu své existence soustfedi pouze na jednu urcitou véc, a to na sdileni kratkych textovych
zprav. Pinterest se naopak soustiedi pouze na sdileni kvalitnich fotografii a obrazka. (BureSova,

2022)

Po pandemii Covidu-19 bylo v Ceské republice v lednu 2022 zaregistrovano alespoii na
jedné socialni siti 8.05 milionu lidi, coz je 75% celé ¢eské populace. V mezironim srovnani se
jedna o zvyseni poctu uzivatel o 9 %, divodem muze byt pravé jiz zminovana pandemie. Dle
statistickych dat Eurostatu ma v CR profil na socialnich sitich téméF 50 % firem s 10 a vice
zameéstnanci. V Kategorii firem s 250 a vice zaméstnanci ma dle dat z roku 2021 83 % firem

sviyj profil na socidlnich sitich. (BureSova, 2022)

2.4 Facebook

Facebook je soucasné nejvétsi socidlni sit’ na svété, spojujici pies 2 miliardy uzivatelt.
Byla poprvé spusténa v roce 2004 jejim zakladatelem Markem Zuckerbergem. Pivodné byla
sit’ ur€ena pouze pro Harvard University, kde Mark Zuckerberg studoval. Postupem casu se sit’
roz$ifila na vSechny univerzity v USA a Kanad¢. Popularita sité silila, az byla v zaii 2006
zptistupnéna vetejnosti. Uz o 2 roky pozdéji se Facebook dostal na hranici 100 miliont
uzivateld. (Princlik, 2014) Ve stejném roce Facebook vyvinul specidlni aplikaci uréenou pro
chat mezi uzivateli pozd¢ji znamou jako Messenger. V roce 2012 byla spolecnost uvedena na
burzu NASDAQ, s emisni cenou akcii 38 USD, celkova hodnota spole¢nosti byla odhadnuta
na 104 miliard USD. (CTK, 2012) V roce 2021 firma oznamila pfejmenovani ze spolenosti
Facebook na Meta, jednalo se vsak pouze o piejmenovani spole¢nosti, ktera vlastni média

Facebook, Instagram a WhatsApp, nikoli o0 zménu nazvu Facebooku (Dvotak, 2021).

Internetového marketingu na Facebooku Ize vyuzit dvéma nejcastéjsimi zptisoby. Prvni
Cast¢jsi a levnéjsi je vytvoreni Facebook page, od tohoto bodu firma komunikuje se svymi
sledujicimi. Firma komunikuje prosttednictvim pfispévki ¢i osobnich zprav. Druhy zptisob, jak
vyuzit Facebook, je placena reklama prostiednictvim Facebook Ads. Reklama prostiednictvim
Facebook Ads pouziva platebni modely PPC a PPV. Facebook Ads dovoluje zobrazovat
reklamy na vSech platformach Mety. Facebook reklama je dnes jedna z nejpopularnéjsich

reklam, pfedevS§im v poméru ceny a vykonu reklamy a také moznost piesného zacileni.
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Facebook Ads nabizi cileni podle: lokality, pohlavi, v€ku, jazyka, podrobného cileni — cileni na
bazi demografickych udaji, zajma a chovani, vlastni okruh uzivatelt — lze vytvaret ze seznamu

uzivatell, nebo na zakladé projeveného zajmu na Facebooku (Optimal Marketing, 2023b).

Komunikace na Facebooku firma vyuziva nejcastéji pro dosazeni dvou cilt. Prvni cil
je vybudovani ¢i posileni brandu. Druhy cil je vlastni propagace produktu, ¢i sluzby. Odborniky
je doporucovano tyto cile kombinovat. Piispévky by se méli vzdy nasmérovat uZivatele a
potenciondlniho zdkaznika na firemni web, ¢i blog. Facebook je platforma spiSe na neformélni
komunikaci, i tak by mohla firma pojmout svoji komunikaci ke sledujicim. VSeobecné se pii
komunikaci doporucuje pozitivni, vstiicny a slusny ptistup ze strany firmy (Optimal Marketing,
2023a).

Piesto, ze je Facebook druhé neoblibengjsi socialni médium v CR a nejoblibendjsi
médium na svété s téméf 3 miliardami uZzivateli, Ize si v§imnout na obrazku 4, Ze nejmladsi
uzivatele Facebook uz neldka. Dokonce je vékova skupina 65+ pocetnéjsi nez v€kova skupina
od 13 do 17 let. Nejvétsi zastoupeni maji uzivatelé mezi vékem 25 az 34, piesto ale druhou
nejpocetnéjsi skupinu jsou uzivatelé od 18 do 24 let. Dtlezité je, Zze Facebook vyuzivaji vSechny

vékové skupiny 1 pohlavi.

Distribution of Facebook users worldwide as of January 2023, by age and gender

17.6%

cebook users

Share of Fac

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

® Female @ Male

Sources Additional Information:
We Are Social; Facebook; DataReportal; Meltwater Worldwide; Facebook; DataReportal; January 2023; 13 years and older; based on addressable ad audience

Obrazek 4: Celosvétové rozloZeni uzivatel Facebooku podle véku a pohlavi k lednu 2023
Zdroj: Statista, 2023
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2.5 Instagram

Instagram je socialni sit’ ur¢ena K sdileni obrazkd, fotografii a kratkych videi. Instagram
vznikl v reakci na revoluci vyrobkt iPhone od znac¢ky Apple. Aplikace byla ptivodné uréena
pouze pro vyrobky Apple a byla k dostdni pouze v App store, az o 2 roky pozd¢ji byla
zptistupnéna i pro zatizeni Android. Instagram byl pfedstaven 6. fijna 2010 zakladateli Mikem
Kriegerem a Kevinem Systormem. Jak aplikaci rostla popularita, byla v roce 2012 odkoupena
spolec¢nosti Facebook (dnes Metou), ktera ji ma ve vlastnictvi do dnes. Instagram je oproti
Facebooku primarné uréeny pro mobilni zatizeni (Buresova, 2022). Instagram dnes spojuje pies
2 miliardy lidi po celém svété, coz zngj Cini druhou nejoblibenéjsi socialni sit’ (World

Population Review, 2022).

,,Engagement Rate je metrika, ktera vam ukazuje, kolik procent lidi z téch, co obsah
vidéli, na néj zareagovalo. Vypocitava se jako pocet uzivatelii, kteri na prispévek zareagovali
(tedy lajkli, okomentovali, presdileli nebo klikli) deleno dosahem. " (Vice nez Agentura, 2018)
Engagement Rate je ukazatel, ktery ma jasnou vypovidajici hodnotu pfi publikovani piispévku.
Pokud uzivatele snimek zaujme, je vysoka pravdépodobnost, ze na prispévek z areaguje. Tento
Ukazatel Ize zvysit naptiklad konzistentnim ptidavanim piispévki ¢i pouzivanim hashtagii. Pti
tvorb¢é prispévki na Instagramu se casto pouziva hashtag, ktery je velmi dulezity pii
komunikaci na Instagramu. Hashtag slouzi k jednoduché identifikaci daného pfispévku a

k zafazeni do uréité kategorie podobnych ptispévki se stejnou tématikou (Buresova, 2022).

Firemni profil na Instagramu je vizitkou firmy. Pfi tvorbé firemniho profilu je potieba
uz vlastnit stranku na Facebooku, nebo se sama automaticky vytvoii, po zaloZeni firemniho
profilu na Instagramu. Firemni profil ma oproti osobnim profilim vyhodu profesionalnich
statistik na profilu, které firmé daji jasny obraz uspéSnosti prispévki. Statistiky udavaji
informace o dosahu, zobrazeni, navstévach profilu, a dokonce v jaky ¢as jsou sledujici profilu
aktivni. Jak jiZ bylo fec¢eno, profil by mél reprezentovat firmu, proto je dilezité profil vhodné
pojmenovat, vybrat vhodny profilovy obrazek, idealn¢ logo firmy a napsat na profil vhodné
bio, které¢ by mélo slouzit jako kratké predstaveni firmy. Na profilu by také nemély chybét

kontaktni udaje a odkaz na firemni web (Bauer, 2020).

Uzivatelé na Instagramu hledaji pfedevsim kvalitni obsah, ktery zaujme a vyvold emoce.
Je dulezité pti tvorbé marketingové komunikace myslet na tento fakt a snazit se jako firma vice

vzdélavat, pobavit ¢i informovat sledujici nez prodavat produkt. Pfi tvorbé obsahu se nesmi
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zapominat na spravny vybér typu ptispévku, ktery by mél vzbudit zajem sledujicich a vyvolat
akci. Zakladni typ pfispévku na Instagramu je fotografie, uz pii vloZeni pied publikovanim je
nabizena moznost filtru ¢i uprav pro vylepSeni fotografie. Pfed publikovanim pfispévku je

moznost vloZit popisek, hashtagy, polohu, ¢i oznacit lidi, ktefi jsou na ptispévku.

Fotografie by méla mit vhodny format, ktery lze v aplikaci vytvofit. Ctvercovy format
je zékladni format poméru 1:1 (1080 x 1080 px), tento format byl ze zac¢atku aplikace jediny
mozny. Format je idedlni pro zobrazeni na profilu, jeho nevyhoda je fakt, Ze vétSina fotografii
na mobilni zafizeni je ve formatu 4:5, tedy fotografie musi byt utiznuta. Dalsi mozny format je
portrétovy, ktery zpodobnuje jiz zminovany format 4:5 (1080 x 1350 px), piispévek zabira vice
prostoru na displeji, tim padem mulzZe pfinést vice pozornosti. Posledni mozny format je
panoramaticky, ktery nabizi format fotografie 1,91:1 (1080 x 566 px), format je predevsim
uréeny pro panoramatické fotografie, ale zabira na obrazovce mensi misto a tim padem neni pii

tvorb& piispévk, které maji zaujmout, ten nejvhodnéjsi (BureSova, 2022).

Instagram stories funguje na bazi sdileného obsahu, ktery je dostupny pouze 24 hodin
a poté zmizi, pfipadné jde ulozit a zobrazit jako vybér na profilu. Stories Ize doplnit hashtagem,
polohou, ¢i libovolnou hudbou, kterou Instagram nabizi. Na stories je velmi jednoduché zalozit
anketu, je tedy velmi jednoduché zaujmout a zapojit své sledujici. Stories je vhodné vyuzivat
kazdy den k informovani sledujicich, vyhodou je, ze neni potfeba mit vzdy profesiondlni
fotografie, jako v pfipad¢ postu. Stories jsou na firemnich profilech pfedevsim vyuzivany k

udrzeni sledujicich, ne z diivodu ziskavani novych (BureSova, 2022).

Instagram video je oblibeny format, ktery Casto pfildka vice pozornosti nez samotny
post, ¢i story. Videa se zobrazuji mezi klasickymi posty na profilu a tim délaji cely profil
zajimavéj$im. Na Instagram lze vlozit bud’ video v klasickém formétu jako post, ¢i lze vyuzit
format Reels. (Buresova, 2022) Reels jsou kratka vertikalni videa, které trvaji nejéastéji
vrozmezi 15 az 30 sekund, tato funkce velmi pifipomina aplikaci TikTok, ktera s timto
formatem videi pfisla jako prvni. Instagram uz pti zavedeni vytvoftil samostatnou sekci, ur¢enou
pouze pro Reels, ktera se hned stala velmi popularni. Diivodem popularity je pravdépodobné
fakt, ze si uzivatelé chtéji na aplikaci bavit a odpocinout od vSedniho dne, kratka videa plni tuto
funkci skvéle. Algoritmus Reels pracuje velmi podobné jako algoritmus jiz zminéného Tiktoku,
tedy ze uzivateli se budou zobrazovat podobna videa se kterymi interaguje, které sleduje, sdili
au kterych travi nejvice ¢asu. Reels jsou uzptisobeny k tomu, aby uzivatel travil co nejvice ¢asu

na aplikaci. (Bauer, 2020) Pti tvorbé Reels by se m¢l brat ohled i na takzvany ,,Hook", tedy
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informace, €1 akt, ktery si ziska pozornost sledujiciho v prvnich sekundach videa. Bez Hooku
uzivatel¢ Castéji preskakuji a obsah si poté neziskd pozornost, kterou si mohl zaslouzit

(Plannthat.com, 2022).

Na obrazku 5 1ze vidét demografické rozdéleni uZivatel na Instagramu. Nejpoc€etné;si
skupina jsou uzivatelé od 18-24 let, za nimi s velmi podobnymi ¢isli uzivatelé od 25 do 35 let.
Stejné€ jako na Facebooku jsou tyto vékové skupiny nejpocetnéjsi. Stejné jako na Facebooku
tvoii tyto v€kové skupiny vice nez 50 % vSech uzZivateli na socialni siti. Celkové je na

Instagramu mé&si¢né aktivnich 2, 35 miliardy uzivateldi (datareportal.com,2023).

INSTAGRAM: ADVERTISING AUDIENCE PROFILE

SHARE OF INSTAGRAM'S ADVERTISING AUDIENCE BY AGE GROUP AND GENDER
NOTE
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O ... X KEPIOS

Obrazek 5: Globalni demografické rozdéleni uzZivatelii na Instagramu dle vékové skupiny a pohlavi k lednu 2023

Zdroj: datareportal.com, 2023

2.6 Tiktok

Tiktok je socidlni sit’, ktera umozniuje sledovat a vytvaret primarné kratka videa. Byla
poprvé spusténa v zari 2016 cinskym vyvojafem ByteDance. Nejvyznamngj$i naruast
zaznamenal Tiktok v roce 2018, kdy byla socialni sit’ spojena s platformou Musical.ly. Tiktok
je dlouhodobé nejvice stahovana i nejvice vydélecna aplikace (Vankova, 2022). Nahrana videa
se zobrazuji na hlavni stran¢ aplikace neboli na strance Pro tebe. Video se poté viralni $ifi na
zéklade reakci uzivatelll, kterym se jiz zobrazilo. Velka vyhoda spociva v tom, zZe algoritmus
nebere pocet sledujicich na profilu jako celek, ale bere kazdé video zvlast, pokud budou

uzivatelé na video pozitivné reagovat, uvidi toto video vétsi pocet uzivateli. Coz znamena, ze
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1 mensi profily maji potencidl ziskat velkou pozornost, i pfesto, Ze maji mén€ odbérateld.
Algoritmus se soustiedi také na lokaci, tedy zobrazuje videa v zemi, kde byly publikovany,

samoziejmé pokud se video stane virdlni, mize se stat, ze dostane i mezinarodni pozornost.

Tiktok je z velké ¢asti zaloZzeny na trendech, tedy pokud se video ¢i pouzity zvuk stane
viralni, budou ho napodobovat ostatni tviirci, coz znasobuje dosah informaci, které mize firma
sd&lovat. (Zakova, 2020). Primérna doba zhlédnuti videa je jen par vtefin, mezi Gispéchem a
neuspéchem videa ¢asto rozhoduji prvni 2 vtefiny videa, zda zaujmou ¢i nezaujmou uZzivatele.
V Cesku je mési¢né vytvoieno na Tiktoku 7,5 miliont videi, proto by méla byt videa co nejvice

autentickd, originalni a zajimava, aby video vyniklo (Mediaguru, 2022d).

TIKTOK: ADVERTISING AUDIENCE PROFILE

SHARE OF TIKTOK'S ADVERTISING AUDIENCE AGE + BY AGE GROUP AND GENDER
NOTE
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Obrazek 6: Globadlni demografické rozdéleni uzivatelii na Tiktoku dle vékové skupiny a pohlavi k lednu 2023
Zdroj: Datareportal.com,2023
Jak 1ze vidét na obrazku 6, drtivé nejveétsi procento uzivatel na Tiktoku je ve veéku 18-
24 let. Tiktok, pfesto, ze je na trhu od roku 2016, si stale drzi velmi mladé publikum. Celkem
409.1 miliont uzivatelt, ktefi tvoii témet 40 % vSech uzivatelti na médiu, je pravé ve zminéné
nejmladsi vékové skupin€. Nejmensi vékovou skupina na siti predstavuji uzivatelé¢ 55+. Také

vétsinu na socialnim médiu zaujimaji Zena a to z 54,1 % (Datareportal.com,2023).

2.7 YouTube

Youtube je nejvétsi socialni sit” pro sdileni videa. Sit’ byla zaloZena v roce 2005 a o rok

pozd¢ji byla odkoupena spolecnosti Google, dnes ma sit’” vice nez jednu miliardu uzivatel.
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V Ceské republice pouziva YouTube 8,05 milionti uZivatel, coz zné&j d&la nejoblibengjsi

socialni sit’ v Cesku, jak mtizeme vidét na obr. 4 (Mediaguru, 2022b).

Pocet uZivatell socidlnich siti v Cesku (mil.)

YouTube Facebook Facebook Instagram Linkedin Pinterest  TikTok  Snapchat  Twitter
Messenger

O B N W H» U1 O N 0 VO

Obrdzek 7: Pocet uZivatelii socidlnich siti v Cesku (mil. )
Zdroj: Mediaguru, 2022b

O YouTube se da mluvit také jako o vyhledavaci, coz z n¢j po Googlu ¢ini druhy
nejvetsi vyhledavac na svéte, i presto ze se zamétuje pouze na videoobsah. YouTube, piestoze
je vyhledavac, nabizi kazdému uzivateli uvodni stranu, kde najde uZzivatel videa, které ma
rozkoukand, nebo ty, které algoritmus uzna za vhodné. Algoritmus na YouTube funguje na bazi
hloubkového uceni, kdy spolupracuji dvé neuronové sité, pii ¢emz jedna sit’ sleduje
demograficky charakter uzivatele, jeho chovani a historii vyhledavani a druha hodnoti kvalitu
videi prostfednictvim skore. Skore se skladd z velkého mnoZstvi parametrti, které YouTube
nezvefejiiuje, obecné ale plati, Ze horni pozice plochy budou zabirat videa, ktera maji nejvétsi

sledovanost, spole¢né s nejdelsi dobou sledovani (BureSova, 2022).

Marketing na YouTube nabizi dv€ moznosti, jak oslovit zdkazniky. Prvni moZnost je
vytvofit vlastni firemni kanal a tvofit obsah, druhd moznost je tvofit pouze reklamy, které se
budou objevovat pted spusténim jinych videi. Pti tvorb¢ vlastniho YouTube kanalu je dilezité
stanovit si divod zalozeni a cil, kterého chce firma dosdhnout. Dal$im bodem pfi tvorbé kanalu
je rozhodnout se, jaky obsah chce firma produkovat, muze se jednat o vzdélavaci obsah, ¢i
rozhovory s odborniky z oboru. Pii volbé tvorby je také dtlezité zhodnotit, zda je mozné udrzet
konzistenci a pravidelné ptidavat obsah zvoleného tématu. Finalnim bodem obsahové tvorby je

cilova skupina, kterou chce firma zaujmout. PPC reklama je mozné na YouTube nastavit
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pomoci systému Google Ads, kde lze vytvofit bannerova reklama, ¢i videoreklama, ktera se

bude zobrazovat pied za¢atkem videi z jinych kanalu (Pavonicova, ¢ 2021).

2.8 Linkedln

LinkedIn vznikl na jaife 2003 s ptuvodni funkci online Zivotopisu. V roce 2016 pievzala
sit’ spole¢nost Microsoft, ktera za obchod zaplatila 26,2 miliard dolart. Dnes je LinkedIn
nejvetsim profesnim socialnim médiem na svété. LinkedIn je dnes plnohodnotna platforma, kde
lze sdilet obsah stejné jako na ostatnich sitich. Podniky, znacky a instituce dnes vyuzivaji
LinkedIn ptedevsim pro B2B komunikaci. Obsah na platform¢ se odrazi predevsim v pracovni
tématice a v kariernich pfilezitostech, které¢ podniky nabizeji. Oproti ostatnim zminénym
socialnim sitim se na LinkedIn dba diiraz na profesionalitu a seriézni vystupovani. V Ceské
republice na této siti najdeme ptipojenych 2 miliony uZzivatelll, z toho pfiblizné 60 % uZzivatelt

je ve véku od 25 do 34 let.

LinkedIn nemd takové moznosti, co se formatové vizualizace tyCe, oproti ostatnim
socidlnim médiim, ktera jsou na tuto komunikaci uzplisobeny. Na LinkedInu je pfesto mozné
pridavat textovy ptispévek, ¢i obrazek, video, nebo specificky prispévek, coz je ¢lanek, ktery
lze ptimo vytvofit. Moznost ¢lanku neboli LinkedIn Articles se velmi podoba jakémusi
internimu blogu, ktery ptijme vétsi mnozstvi textu a Ize editovat. Tedy lze ménit velikost pisma,
typ pisma, fadit text do blokl a dal$i véci. Zajimavosti algoritmu na LinkedInu je fakt, ze
uptednostiuje obsah uzivatel, ktefi pridavaji obsah pravidelné. Stranka Media Guru aktudlné

doporucuje ptidavat 2-3 prispévky tydné.

Pro realizaci reklam ma LinkedIn specializovanou reklamni platformu. Oproti ostatnim
sitim LinkedIn nabizi cileni podle kariérnich specifikaci. Tedy jakou vykonavaji profesi, kde
pracuji, jak dlouho, ¢i na jaké skole studovali a jaky obor vystudovali. BohuZzel naptiklad oproti
Facebooku je reklama na LinkedInu v priméru az 20x drazsi, divodem miZe byt pravé jiz
zminéné zacileni. Pro pfedstavu zdkladni CMP u reklam na Facebooku se cena nachazi pod sto
korunami, na LinkedInu se stejna reklama vyS$plhd az na vyssi sta koruny. Pfi tvorbé reklam
LinkedIn také nabizi podporu jiz zvetejnéného piispévku ¢i tzv. ,,dark postu®, tedy reklamniho

piispévku, ktery se nezobrazuje na hlavni strance profilu (Mediaguru,2022c).
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3 Metodika prace

Primarni metodou vyzkum bylo zvoleno dotazovani. Jelikoz klientem finanéni poradny
muze byt kdokoli, kdo feSi svou finan¢ni situaci, je dotaznik cilen na Sirokou vefejnost
prostiednictvim portalu vypliito.cz. Dotaznik je forma marketingového vyzkumu, coz je soucast
marketingové komunikace mezi podnikem a spotiebitelem. Podnik pomoci marketingového
vyzkumu ziskd celou fadu informaci a nazorG od spotfebitele. Dotaznikové Setfeni je
kvantitativni forma marketingového vyzkumu, kdy se zajist'uje vétsi mnozstvi odpovédi, které
vedou k vystuptim a zavéram. Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poznat a pochopit
zakaznika (Janouch, 2020).

Dotaznik se nachazi v pfiloze A. Zminény dotaznik je konstruovan za ucelem zjisténi,
jaky segment uzivateld ma nejvetsi potencial na socidlnich sitich, jak Sirokéd vefejnost vnima
sluzbu finan¢niho poradenstvi a jaké prevladaji zkuSenosti S touto sluzbou. Dale byl dotaznik
sestrojen, ktera ekonomicka témata by Siroka vefejnost ocenila vidét na socialnich sitich.

Vysledky budou promitnuty v analyze dotaznikového Setfeni.

Déle probéhlo osobni dotazovani prostfednictvim videohovort s tiskovou mluvci
finan¢éni skupiny Partners Terezou Pichalovou, jejiz hlavnim ucelem bylo zjistit cile
marketingové komunikace na socialnich sitich a také zjistit informace potiebné k analyze
socialnich siti Partners. Za pomoci pani Pichalové byly pro praci zptistupnény data kampané
Mysli na své starSi ja!, které poskytla Ing. Martina Valutova. Jako dalSi probéhlo osobni
dotazovani finan¢niho poradce Petra JeZe, jejimz hlavnim cilem bylo objasnit marketingovy
mix spole¢nosti, a pfedev§im proces nebankovniho finan¢niho poradenstvi a ¢astecné objasnit

segmentaci zékaznika.

Obsahova analyza je metoda kvantitativniho, objektivniho vyzkumu. Analyzu lze
popsat jako rozbor obsahu urcité komunikace. Zabyva se jak strukturou obsahu, rozsahem
textu, tak stézejnimi body. Metoda se Casto vyuziva k sledovani spole¢enskych trendi. V online
marketingu se obsahova analyza nejcastéji vyuziva ke konkrétnimu popsani komunikace na

webovych strankach, které dopodrobna rozebira. (Institut politického marketingu. 2015)

Analyza komunikace socialnich siti Partners, prob¢hlo sledovanim soucasného obsahu
na jednotlivych socialnich siti daného podniku. Popis kampané Mysli na své starsi ja! jsou
z velké ¢asti internich informaci od firmy Partners. Popis podniku a konkurenéniho prostiedi

byl popsan z volné piistupnych zdroju.
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3.1 Partners Financial Services, a.s.

Partners Financial Services, a. s. je Ceska spole¢nost zalozena dne 23. srpna 2006,
ptvodné pod nazvem NOSTIMO, a.s., az 14. Cervna 2007 se firma pifejmenovala na Partners
For Life Planning, a.s., a od 1. 1. 2012 pusobi s nazvem Partners Financial Services, a.s.
SpoleCnost se zabyva poskytovanim sluzeb finan¢niho poradenstvi a zprostiedkovanim
finan¢nich produkt. Ve struktufe Partners pracovalo na konci roku 2021 1882 poradcii a
manazerd. Podle udajii z vyro¢ni zpravy byl provizni obrat firmy za rok 2022 2,35 mld. K¢
(Partners,2023e). Podnikatelska ¢innost Partners spociva v Cinnosti investi¢niho
zprosttedkovatele, samostatného zprostfedkovatele, samostatného zprostfedkovatele
spotiebitelskych uvérl, samostatného specialisty na penzijni pfipojiSténi (v ramci spole¢né
registrace investi¢nich zprostfedkovateld do 1. dubna 2020) a zprostfedkovatele ostatnich
finan¢nich produkti neupravenych zvlastnim zakonem, mezi které se fadi: stavebni spofeni,
podnikatelské uvéry, bézné a spofici Uty a investicni zlato. Spole¢nost Partners dale nabizi
administrativni sluzby a sluzby organizaéné hospodaiské povahy, na zakladé, kterych
zprostiedkovava podnikatelské uvéry, ¢i pljcky. Dale Partners nabizi dalSim spole¢nostem
sluzby ucetnich poradcii, vedeni Gcetnictvi 1 vedeni dafiové evidence. Parners je soucasné

nejveétsi finanénéporadenska spole¢nost na Ceském trhu.

Spole¢nost Partners ma jiz od svého zalozeni jasny cil dokédzat vetejnosti, ze kvalitni
finan¢ni poradenstvi je ptfes vSechny piedsudky skvéla sluzba s velkou ptfidanou hodnotou pro
kazdého klienta. Partners se fidi heslem: ,,Finan¢ni poradenstvi jinak®. Spole¢nost dnes eviduje
ptes 700 tisic klientl. Spolecnost se zamé&fuje pti komunikaci s klientem na takzvané A-P-S,
tedy analyza poradenstvi a servis. Partners nabizi rtizné obchodni modely pro rGzné typy lidi.
VSsichni poradci zaregistrovani u Partners musi dodrzovat eticky kodex a musi si neustale
dopliiovat vzdélani. Poradci na zakladé komunikace s klientem sestroji finan¢ni plan, ktery
vede Kk cili, ktery si klient libovolné zvoli. Partners mimo jiné od roku 2011 podporuji finanéni

gramotnost u déti na zakladnich skoléach i u Siroké vefejnosti.

Finan¢ni skupina Partners zastieSuje nckolik dcefinych spolecnosti kromé Partners
Financial services, a. s. také Partners investi¢ni spole¢nost, a.s., Ktera obhospodafuje investi¢ni
fondy uz roku 2010. Mezi dalsi spolecnosti tvotici skupinu Partners patii Zivotni pojistovna
Simplea, nemovitostni fond Trigea, penzijni spole¢nost Rentea, finanénéporadenska spolecnost

Simplea Financial Services plsobici na Slovensku a také spolecnosti NextPage Media,
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provozujici servery zaméfené na finance Penize.cz, Peniaze.sk a Finmag.cz, déle server pro
zeny Heroine.cz a magazin o fotbale Footballclub.cz. Momentalné skupina Partners pracuje na

projektu Partners banky.

Spolecnost nabizi velké mnozstvi finanénich produkti od vice nez padesati obchodnich
partnert. Finanéni poradci tvoti portfolia klientd na zéklad¢ jejich pozadavki a cild. Kazdy
finan¢ni produkt je do produktového portfolia zafazen po dikladné analyze a po projednani
produktovym vyborem. Klicovy faktor pti vybéru produktu je aktudlni situace klienta a jeho
finan¢ni moznosti. Do portfolia Partners se fadi bankovni produkty, investice, stavebni spofeni,
zivotni pojisténi, nezivotni pojisténi a penzijni produkty. Partners investicni spolec¢nost, a.s.,
obhospodatovala a administrovala ke konci roku 2021 devét investicnich fondi. Jedna se o
oteviené podilové fondy kolektivniho investovani, z ¢ehoz se déli na ctyfi specialni fondy
cennych papirt, Ctyfi specialni fondy fondu a jeden fond kvalifikovanych investort. Na konci
roku 2021 ptesahl souhrnny majetek ve spravé Partners investi¢ni spole¢nosti ¢astku 7,2
miliardy K¢. Nejcastéji sjednany produkt byl za rok 2021 pravidelné investovani, jak lze vidét
na obrazku 8, které dosahlo az 19 % vsech sjednanych smluv, dohromady bylo zainvestovano

1,35 miliardy K¢. Jednorazové investice dokonce dohromady piekonaly castku 6,6 miliard K¢.

[ Bankovni produkty 0%
Autopojidténi 14%
Pojisténi majetku 1%
Struktura [l Cestovni pojisténi 3%
produkce B Penzijni produkty 16%
Bl Uvéry 7%

Partners v roce L
20214l . Investiéni Zivotni pojisténi 5%
 poctu [l Jednorézove investice 1%
smiuv B Pravidelné investice 19%
B Rizikové Fivotni pojidténi 12%
B Sstavebnispofeni 2%
B Ostatni 0%

Obrazek 8: Struktura sluzeb Partners v roce 2021 dle poctu smluv
Zdroj: Partners, 2022

Fenoménem a motorem roku 2021 byly z finan¢niho pohledu spole¢né s investicemi
také hypotecni uvéry, které se oproti roku 2020 zvedly o 70 % a z provizniho pfijmu se
vyrovnali investicim. Primérna vyse jedné hypotéky za rok 2021 ¢inila 3 083 708 K¢&. Takovy
narist hypoték se da predevsim ptisoudit makroekonomickym jevlim, tedy urokovym sazbam,

ale také psychologickym jevim, kdyZz domadcnosti pfi naznaku ristu urokovych sazeb

wewvr
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3.2 Marketingovy mix spole¢nosti
Finan¢ni poradenstvi ¢i zprostiedkovani je sluzba, ktera nabizi klientim nezaujaty
pohled poradce, ktery se orientuje v nabidkach pojistoven, bank, dalSich finan¢nich spole¢nosti

a zprostifedkuje klientiim produkt, ktera prave jim bude sedét, za urcitou provizi.

Partners srovnava stovky finan¢nich produktii na trhu a vybira z nich ty nejlepsi. Diky
velikosti spolecnosti, mohou Partners svym klientlim nabidnout vyhodnéjsi podminky, a to u
velké vétSiny produktli co Partners nabizi. Partners zprostfedkovava hypotecni tivéry, Zivotni
pojisténi, penzijni spoieni, stavebni spofeni, investicni produkty, povinné ruceni, ptjcky a
uvéry, osobni ucty. Partners spolupracuje s vice nez 50 finanénimi institucemi na celém ceském
trhu. Partners se 1i$i od své konkurence predevsim tim, Ze sami tvofi své vlastni produkty, at
uz se jedna o investi¢ni fondy, pojistovnu Simplea, ¢i o pfipravovany projekt vlastni banky
Partners Bank, ktery je zatim v procesu piiprav. Brand Partners ma velky dosah, pfedevsim
svoji dostupnosti, pii cemz je v kazdém veétSim mésté franSiza Partners Market, dale také svymi
marketingovymi kampanémi si na Ceském trhu jiz nasli své misto a diky profesionalnosti maji

I jedno z nejlepsich jmen co se tyce finanéniho poradenstvi.

Cena za sluzbu finan¢niho poradenstvi neni zadna. Klient plati za sjednané finan¢ni
produkty, ale ne za sluzbu zprostiedkovani. Schlizka s finanénim poradcem je zcela zdarma pro
kazdého a poté ma klient na vybér, zda na nabidku od finan¢niho poradce pfistoupi ¢i nikoliv.
Pokud klientovi vyhovuje nabidka, kterou mu piedlozil finan¢ni poradce, je poradce odménén
provizi, kterd je jiz zahrnuta v cen¢ produktu. Partners naopak nabizeji zvyhodnéné produkty,
které jinde na trhu nejsou. Presto klient musi platit za dany finan¢ni produkt dané financni
instituci u které je ztizen, produkt v sobé témét vzdy jiz zahrnuje provizi, kterd jde do rukou
poradce. Klient za produkt plati podle dané¢ho typu uroky, poplatky, vysi sazeb pojistného,

hypotecni uroky, poplatky za obchodovani s akciemi, provizi.

Distribuce usnadnuje piistup klienta ke sluzbé. Pravé distribuce finan¢nich produktt
Partners aplikuje pomoci sitovych poradct, ¢i pomoci Market place. Fransiza Market place
Partners se da dnes najit témet v kazdém vétSim mésté, jedna se o pln€ vybavenou kamennou
pobocku s pevnou oteviraci dobou a designem. Sitovy poradci mohou vyuzivat na schiizky
prostory uzpusobené pobocky, nebo kterékoliv jiné vefejné piistupné prostory jako jsou casto
vyuZzivané kavarny ¢i Cajovny. Pfi planovani schiizek se poradci snazZi najit misto, které bude

klientovi ¢asové maximalné vyhovovat a tim klientovi co nejvice zpfijemnit provedeni sluzby.

41



Propagace neboli komunika¢ni mix Partners by se dala rozdélit pfimo na pouzivané
nastroje. Prvnim nastrojem pouzivany spolec¢nosti je reklama. Reklamu lze vidét jak televizni,
ktera doprovazi cilenou marketingovou kampan, tak velmi ¢asto na socialnich sitich, kdy jsou
vyuzivany klasické ptispévky. Cilem reklamy je zvétsit vSeobecné povédomi o brandu a tim i
ziskat nové klienty. Dalsi nastroj vyuzivany Partners je podpora prodeje, tedy motivacni nastroj
Kk prodeji produktu. U finan¢niho poradenstvi se l1ze velmi Casto setkat S dirazem na prodej
produkt, proto jsou velmi Casto nabizeny rtzné slevy na pojisténi, které podporuji klienta
k vybrani si daného produktu. Mezi dal§i moznosti podpory prodeje patii jiz limitované, ¢i jinak
zvyhodnéné produkty financnich instituci, které Partners pouze zprostfedkovavaji svym
klientiim. Dal§im nedilnym néstrojem Partners a finan¢niho poradenstvi je predevSim osobni
prodej, kdy ma poradce ptimy kontakt s klientem a muze tak ovliviiovat klientovy preference.
Diky bezprostfednosti je tento prodej velmi efektivni a UspéSny, i prestoze je Casove
nakladngjsi. Public Relations je velmi slozité tvofit pro finan¢ni poradenstvi, jeden z divoda
muze byt minulost, kdy legislativa neomezovala zpusobilost finan¢nich poradcti a tim padem
mohl byt finan¢ni poradce kdokoliv. I piesto se Partners daii vytvaiet pozitivni vztahy
s vefejnosti. Skupina Partners provozuje vlastni charitu, kterd pomahaji predevsim détem.
V roce 2017 Partners darovali na charitativni Gcely témét jeden milion korun (Prochazkova,
2016). Dalsim nastrojem vyuzivanym Partners je ptimy marketing, ktery poradci uplatiuji
k ziskavani novych klientd. K tomuto nastroji vyuzivaji pfedevsim telefonat. Pfimy marketing
slouzi predevsim k smluveni schiizky, tedy navazuje na piimy prodej. Partners také sponzoruji
mladé nadéjné sportovce, jako napiiklad judistku Renatu Zachovou. Mimo jiné Partners pro
svou propagaci pouzivaji online marketingovou komunikaci, kdy komunikuji na socialnich

sitich, ¢i vytvaii blogy.

Lidé jsou soucasti sluzeb at’ uz se jedna o klienty, poradce, ¢i Sirokou vefejnost.
Spolecnost Partners si zaklada na odbornosti a zpusobilosti svych zaméstnanci. Pravidelné
organizuje Skoleni, a to jak akademii pro novacky a budouci poradce, tak i $koleni pro nejvyssi
management. Finan¢ni poradenstvi je oblast, kde je tfeba neustale se zlepSovat a obohacovat
své znalosti o nové trendy, ¢i zmény trhu. Pomoci $koleni také motivuji své zaméstnance
K lepsim vykonim. Klient je ¢loveék, ktery chce pomoci s orientaci na zahu$téném trhu
pojistoven, bank a investi¢nich spole¢nosti. Sluzbu Partners klient miize vyhledat sim, nebo se

s klientem spoji sam poradce a nabidne klientovi své sluzby. Spole¢nosti dnes véii vice jak 700

tisic klientu.
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Poradce potiebuje k vykonu své prace urcité materialni prostiredi. Jedna se predev§im
o prostiedi, kde pracuje, tedy kancelai Market Place. Market Place je pfedem navrzena
kancelaf, ktera splnuje standard barev a loga Partners. Kancelaie jsou sladény do bilé a modré
barvy, modra barva budi podvédomé pocit harmonie, stability, diveéryhodnosti a kvality (Aira,
2022). Bila je barva miru, ktera symbolizuje Cistotu a nevinnost (Privodce podnikanim, 2022).
Poradce potfebuje ke srovnani produkt na trhu pocitac a ptihlasovaci udaje k portalu, kde

muzZe tvorit smlouvy a ma komplexni piehled o svych klientech.

Procesy sluzby, které Partners nabizi by se daly rozdélit od prvniho kontaktu se znackou
az po sepis smlouvy. K prvnimu kontaktu mtze dojit pfi zaregistrovani reklamni kampané, ¢i
zaregistrovani ptrispévku na socidlnich sitich. Potenciondlni klient si uvédomi potiebu a mtize
sam kontaktovat poradce, nebo aZ se poradce sam spoji s potencionalnim klientem, klient jiz
bude védét, o jakou znacku jde. Klient mize mit na prvni schlizce velka ocekavani, zalezi poté
na zpusobilosti poradce, zda ocekavani naplni. Velmi €asto na prvni schiizce poradce zjistuje
momentalni finan¢ni situace klienta, jeho momentalni potieby a jeho budouci cile. Poradce po
zjisténi vSech pottebnych dat, najde na trhu vhodny produkt, ktery bude vyhovovat potiebam
klienta. Pii vybéru produktu, ¢i tvorbé finan¢niho planu poradce vychdzi z piijmt a vydaju,
které¢ mu klient poskytl. Na druhé schiizce poté poradce prezentuje navrh feSeni klientovi
potieby. Klient muize souhlasit s pfedkladanou nabidkou, nebo bude chtit navrh poupravit podle
jeho preferenci, pfipadné s ndvrhem nemusi souhlasit. Pokud ale klientovi vSe ve smlouvé o
produktu vyhovuje, je pozdé&ji sepsana smlouva, kde se klient zavazuje k placeni finan¢niho

produktu. Poradce je za zprostiedkovani finan¢niho produktu odménén provizi.

3.3 Konkuren¢ni prostredi na socialnich médiich

Na ¢eském trhu se nachazi plno nebankovnich finanénich poraden, pfesto ani z jedna
znich neni na socialnich siti vyrazné¢ aktivni, ¢i ma vyraznéjsi kampané. V ramci
dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze nejviditeln&jsi spolecnosti mezi poradnami je prave
spolecnost Partners. Finan¢ni skupina Partners, jiZ neni pouze o finan¢nim poradenstvi jedna
se o velkou skupina, ktery bude mit na tuzemském trhu brzy banku. Z toho divodu budou
V praci zminéné financni instituce, predevsim banky, které vyraznéji komunikuji na socidlnich

sitich, a to jak v Cesku, tak v zahrani¢i.

The Goldman Sachs Group je globalni finanéni instituce sidlici v New Yorku
nabizejici celou fadu finan¢nich sluzeb. Pti pohled na Instagramovy profil spole¢nosti Goldman

Sachs si lze hned v§Simnou modrého Stitku, ktery potvrzuje, ze se jednd o oficialni profil
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spole¢nosti. Stitek ovéfeni pomaha rozpoznat skuteény ucet spole¢nosti. Pi bliziim analyze
obsahu na Instagramu spole¢nosti si 1ze vSimnou, Ze velmi Casto vyuziva format reels. Reels
spole¢nosti dosahuji pravidelné desetitisice zhlédnuti. Na reels vystupuji zaméstnanci, presto
je kazdé video jiné. Videa se vénuji piibéhlim zaméstnancti, specialnim udalostem, vyjime¢nym
dniim ¢i dokonce typickému dne zaméstnance spolecnosti. Videa jsou natoCena ve vysoké
kvalité, obsahuji titulky a ¢loveka dle a velka vétSina videi mého nazoru maji ,,hook* a ¢loveka

zaujmou. (Goldman Sachs, 2023)

Bankovni skupina CSOB pfisla na Ceském trhu s kampani, ktera prob&hla vyhradné
na internetu a na socialnich sitich. Kampan s nazvem #NaCoChces byla ur¢ena pro zakazniky
ve veku od 18 do 30 let. Kampan predstavuje nové digitalni bankovnictvi v mobilu a virtudlni
asistentku Kate. Pravé generace Z béZné¢ pouziva aplikaci banky v mobilu a platbu mobilem ¢i
hodinkami. Motivaci pro zalozeni u¢tu bylo také moznost ziskat az 2000 K¢ a k tomu soutézit
o deset iPhont 14. Format kampané napodobuje format tiktoki ¢i reels. Spoty reZiroval znamy
slovensky youtuber Daniel Strauch, znamé&jsi pod prezdivkou GoGo. CSOB jiz dlouhodobé cili

svou komunikaci na mladé lidi. (Médiafr, 2022)

Ceska spoFitelna vstoupila dnes jako prvni finanéni instituce na Geském trhu
S kreativnim konceptem na TikTok. Obsah tvoii dvojice zndmych influencerti, ktefi zatim
zaznamenavaji velky tspéch. Na videa tvofena touto dvojici dohlizi bankovni tymy pro externi
komunikaci a brandovou komunikaci. Dvojce influencert otevira téma finan¢niho zdravy a
poukazuje na fakt, Ze o penézich se v Ceské spole¢nosti nemluvi piili§ Gasto, a pravé to chtéji
zménit. Dvojice ve videich tvoii zdbavny, vzdélavaci, ¢i anketovy koncept, ktery se podle ¢isel
zda byt zatim velmi GspéSny. Zatim 22 publikovanych videi nasbiralo dohromady ptes 7,6
milionu zhlédnuti. ,, Sami jsme byli zaskoceni veskrze pozitivnimi reakcemi, které se pod

‘

prispévky objevuji“ komentovala Jifina Jan¢ikova digital community manager Ceské
spofitelny. PrestoZze komunikaci na TikToku spole€nost zacala 5. 10. 2022, jiz v poslednim
kvartalu celého roku vykazovala tato socidlni sit’ nejvyssi dosah ze vSech pouzivanych siti.

(Médiat, 2023)

Oproti témto zminénym finan¢nim institucim nebankovni financni poradny na ceském
trhu zna¢né€ zaostavaji. Nicméng¢ si 1ze v§imnou na tabulce €. 1, Ze 1 na socialnich sitich znacné
dominuje Partners a to jak v poctu sledujicich, tak také v nabidce, kterou nabizi svym
sledujicim. Partners vynika i profesionalitou komunikace k té ma nejblize z konkurence Broker

Consulting, tato poradna ovsem nekomunikuje tak ¢asto jak by bylo za pottebi, podle analyzy,
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kdy byla vypocitand doba mezi poslednimi 30 piispévky na Facebooku, bylo zjisténo, Ze

prumémeé kazdy novy piispévek je pridan kazdych 89 hodin. OVB Allfinanz vyuziva velmi

omezen¢ socialni sité, piestoze se jedna o spolecnost, kterd ma zna¢né jméno v Evropé. OVB

na své socialni sité pridava prevazné motivujici citaty nezli informativni obsah jako konkurence

(Broker Consulting, 2023; OVB, 2023).

Tabulka 1: Konkurencni prostiredi na socidlnich sitich z pohledu nebankovnich financnich poraden

Partners Broker Consulting OVB Allfinanz
pocet sledujicich na
Facebook 14 tisic 3,4 tisic 1,1 tisic
pocet sledujicich na
Instagramu 3,7 tisic 940 1,4 tisic
odkazy na ¢lanky na
Facebooku ANO ANO NE
Priimérnd uplynuld doba
mezi novymi pfispévky na
Facebooku 16 hodin 89 hodin 60 hodin
odkazy na ¢lanky na
Instagramu ANO NE NE
Vlastni podcast ANO ANO NE
vyuZivani TikToku NE NE NE
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4 Komunikace finan¢ni skupiny Partners na socialnich médii

Jednim z cilii bakalaiské prace je popsat strategii a komunikaci na socidlnich sitich.
Podle slov tiskové mluvci Partners Terezy Pichalové je hlavnim cilem komunikace: ,,Zlstat
v kontaktu s klienty a podavat jim nejéerstvéjsi informace o déni ve svété financi.” Cilem bézné
komunikace je tedy udrzovat vztahy, nikoli ziskavat nové klienty. Komunikace financni
skupiny Partners na socialnich médiich je popsana na zakladé védecké analyzy a pozorovani.

Do obsahu spada i vizualni stranka daného profilu a bio, kterym se spole¢nost prezentuje.

Znacka Partners figuruje hned na nékolika socidlnich sitich a za dobu existence
nasbirala jiz spoustu zkuSenosti. Spole¢nost figuruje hned na nékolika socialnich sitich, mezi
nejhlavnéjsi patii bezesporu Facebook a Instagram, ale také ptsobi na YouTube a LinkedInu.
Spolecnost ma také zalozeny TIKToK, na ktery zatim nebylo umisténo ani jedno video. Pfi
komunikaci spole¢nost dba na vizudlni stranku, ktera je sladéna do barev spole¢nosti, tak také
na slusnost pii komunikaci, a to také o¢ekava od sledujicich se kterymi komunikuje. Spole¢nost

také prizpisobuje informace neboli bio o strance siti, na které se nachazi.

O socialni sit¢ spoleCnosti Partners se stara tiskova mluv¢i Tereza Pichalova.
Komunikace ze strany Partners ke sledujicim je velmi profesionélni, ale uvolnéna. V popiskach
u piispévkil jsou vzdy s mirou pouzity emoji, které dokresluji sdéleni a zdliraziiuji uvolnénost
v komunikaci. Komunikace je zaméfena na informovani o déni ve spole¢nosti, ¢i informovani
a vyvoji v ekonomice, ¢i investicich. Komunikace na socialnich sitich neni zaméfena na
ziskavani novych klientl, prestoze socidlni sit¢ nabizeji tuto moznost, ale spolecnost preferuje
komplexnéjsi marketingové kampané jako napiiklad ,,Mysli na své starsi ja*, této kampani se

prace vénuje v dalsich kapitolach.

Komunikace ze strany Partners je profesionalni, svymi ptispévky a aktivitou pisobi
diavéryhodné. Pravé to je dalezity pocit, ktery chtéji uzivatelé citit, pokud se jednd o jejich
finance. Pravé tato komunikace muze byt pro uzivatele velmi pfijemna, bude mit do budoucna
znacku Partners spojenou se seridznosti a v budoucnu se na spole¢nost s ditvérou obrati. Prave
finan¢ni poradenstvi stoji na dlouhodobych pozitivnich vztazich s klienty, ktefi se vraci, ¢i

dokonce pti spokojenosti doporucuji sluzbu svému okoli.

Partners pro svou komunikaci na socialnich médiich vyuzivaji pouze klasické nastroje
komunikac¢niho mix. Specifické nastroje, vyuzivany na socidlnich médii, byvaji velmi casto

spojené s kontroverzi, kterd se k finan¢ni skupin€ neni vhodné. Pti poskytovani finan¢nich
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sluzeb, klient potiebuje citit diveéru ve spolecnost, kterd se chova profesiondlné ve vSech

ohledech.

Partners vyuzivaji velmi Casto na socidlnim médiu Facebook nastroj reklamy, kdy
zvysuji dosah jednotlivych ptispévkil. Za kalendaini rok 2022 bylo na Facebooku vynalozeno
za uCelem reklamy pies 200 tisic korun, za uc¢elem zvétseni dosahu. Dosah se diky této investici
zvedl 0 344 %. Reklamy jsou bud’ soucasti kampan¢, kdy bézi obrazky a videa soucasné s TV
kampani. Ci se jedna o samostatné piispévky v piipadé Partners jsou velmi ¢asto propagovany
¢lanky, zabyvajici se momentalni situaci na trhu s bydlenim, avéry a investicemi. Reklamy se
na Facebooku nachdzeji v kategorii: bydleni, uvéry. V nékterych ptipadech jsou propagovany
i ptispeévky zudalosti poradané Partners, i z otevirani nové pobocky. U propagace téchto
prispévki je stale kategorie bydleni a tvéry. Tyto propagované piispévky nejsou pro
potenciondlniho klienta zdrojem informaci, které mu budou k uzitku, proto se mize jednat o

neefektivni propagaci.

Dalsi hojn¢ vyuzivany nastroj na socialnich médiich Partners je PR, kdy se Partners
dlouhodobé¢ snazi zlepsit vefejné vnimani na spole¢nost. O interni PR se ve spole¢nosti jedna,
kdyZ se spolecnost snazi akcemi motivovat zaméstnance, ¢i motivaci k vykonlim cenami pro
nejlepsi zaméstnance, ale také riznymi doprovodnymi akcemi. PR Partners jsou, ale viditelné;si
ty externi, kdy zlepSuje vztahy s vefejnosti, ¢1 obchodnimi partnery. Na socidlnich médii
Partners ptidavaji Casto charitativni ¢innosti, kdy finanén¢ pomahaji rodindm, které pomoc
pottebuji. Dal§im typy prispévkl byva organizovani akci, jejichz vytézek jde na charitativni

ucely.

4.1 Facebook

Stranka Partners Financial Services byla vytvotena 12. dubna 2012, tedy téméf 6 let od
zaloZzeni spolenosti. UZ vroce 2012 Facebook navitévovalo v Cesku pies 3,5 miliond
uzivateli (Brusilova, 2013). Pro piedstavu dnes navitévuje Facebook v Cesku 4,95 miliont
uzivatel (Mediaguru, 2022b) . Dne 5. 11. 2020 se zmé&nil nazev na Partners finan¢ni skupina,
stranka se uZ nesoustfedi pouze na aktivity finan¢niho poradenstvi, ale zaStituje vSechny
dcefiné spolecnosti spadajici do Partners skupiny. Pfimo Facebookovy profil informuje, ze
stranka slouzi ke komunikaci se klienty a Sirokou vefejnosti, které stranka informuje o
momentalnim stavu ekonomiky a déni ze svéta Partners a okoli. Stranka dale zminuje, jaké
finan¢ni oblasti fesi, kde zminuje: bydleni, budoucnost, dafiova optimalizace, ochrana piijmi,

renta, ochrana majetku a odpovédnosti. Stranka Partners financni skupina nabizi mozZnost
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recenze. V soucasné dob¢ se na strance nachazi 737 recenzi s celkovym hodnocenim 4,5, tedy
velmi pozitivnim hodnocenim. K recenzi, ¢i komentaii k ptispévku vyziva samotna stranka,
pod podminkou slusnosti. Profil dale sdili sidlo spole¢nosti, telefon, email i odkaz ptimo na

web.

Stranka Partners je oproti konkurenci na Facebooku daleko vice aktivni a drzi si neustaly
trend minimalné jednoho pfispévku za den. S pohledem na konkurenci, obé zminované
konkurenéni spolecnosti pfidavaji obsah obvykle jednou za 3 dny. Dalsi aspekt, pro€ je stranka
news, jejichz ¢lanky jsou velmi ¢asto sdilené na Facebooku. Partners news je portal soustiedici
se na pojistovnictvi, investice a déni v ekonomice, velmi Casto také popisuji piibchy lidi,
kterym finan¢ni poradci z Partners pomohli. Mezi dal§i velmi Casty typ pfispévku jsou
fotografie z riznych akci potadanych spole¢nosti Partners, ¢asto se jedna o otevirani novych
pobocek, skoleni, ¢i setkani finan¢nich poradcii. Fotografie maji vzdy vysokou kvalitu a kazdy
piispévek obsahuje popisek. Mezi dalsi typ pfispévkl patii videa z reportazi, kde velmi ¢asto

figuruji zastupci Partners.

Na obrazku 9 Ize vidét ptispévek z 25. ledna 2023, kdy se konala Vyro¢ni konference
v Hradci Kralové. V popisku jsou pouZity emoji, které dodavaji lepsi orientaci a plsobi
uvoliujicim dojmem. Popisek popisuje, pro koho byla konference ptizptisobena, tedy jak pro
novacky, tak i pro zkuSené poradce. Vecer byli vyhlaseni nejlepSi pracovnici, ktefi jsou
vyfotografovani na kolazi fotek. Dohromady 5 fotek dava dostatek informaci o prubéhu akce.
Na fotkach kromé& nejlepsich pracovnikii nalezneme také pfedndsejici, kde na posledni fotce
Vv koléazi figuruje specialni host a znamy autor Petr Ludwig. Jedna se o typicky informativni
prispévek, ktery motivuje zaméstnance a zaroven informuje vefejnost, ze se spole¢nost svym

poradctim vénuje a dava jim vzdélani i od specialnich hostd (Parners, 2023g).
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@ Partners finanéni skupina je ve mésté Hradec Kralové, Kralovéhradecky kraj.
25.leden - Q

Viyroéni konference partnerstvi Jitky Lucbauerové &
Tradiéni akce, jejiZ soucasti bylo 3koleni pfizplsobené jednotlivym 3kolicim skupinkam.
& Novacci se vénovali upevnéni postoje a rozebirali své prvni kroky v praxi. Zkusenéjsi
podnikatelé se zaméfili na rozvoj dovednosti v manaZerské a poradenské oblasti.
y Vecer se vyhlasovali nejlepsi 2 ngjristovéjsi spolupracovnici a povysovalo se do manazerskych
pozic + Druhy sen probéhlo skoleni na téma Osobni vize pod taktovkou Petra Ludwiga.

Dékujeme viem, ktefi se na akci podileli a tésime se na pristé! @

©3s 1 sdileni

Obrazek 9: Prispévek na Facebooku Partners financni skupina — vyrocni konference

Zdroj: Partners, 2023d

4.2 Instagram

Na Instagramu finan¢ni skupina Partners figuruje pod nazvem Partners CZ. V biu
profilu se nachazeji informace s spolecnosti: ,,JSme lidrem ve financnich sluzbach, Zvysujeme
Zivotni uroven klientii, S nami to vyjde. *“ Stranka je sledovana vice jak 3 tisici uzivateli. Profil
je na prvni pohled sladén do svétle modré barvy, a to jak profilova fotka, tak uvodni fotka
pribehi 1 ptispévkil. Pod zékladnimi informacemi se nachéazi odkaz na stranku linkin.bio, coz
je webova stranka, kterou Ize zabudovat do profilu na Instagramu, diky které se 1ze z ptispévku
prokliknout na vlozeny odkaz, v pfipadu Partners na ¢lanek o dané tématice (Later, 2023). Dale
profil nabizi vybéry z piibéhu, které jsou spojeny dohromady podle souvislosti. Lze zde najit

vybéry z konferenci, z kampani, ¢i slozku podnikatelé, kde profil sdili ptibéhy poradcii.

Piispévky jsou informaéné stejné jako na Facebooku, ale jsou ptidavany zvlast i pres

to, ze je profil s Facebookovou strankou propojeny. Profil Partners CZ vyuziva vSechny mozné
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formaty fotografii a to jak 1:1, 4:5, tak 1 1,91:1. Jak Ize vidét u obrazku 10, ptispévek obsahuje
strucny popisek, ktery uvede pozorovatele do déje. Prispevek se tyka tvrzeni feditele financni
skupiny Partners Petra Borkovce, ktery zdiraziuje, ze zlato je sice vynosnd investice, nicméné
nemuze se rovnat akciim. Popisek dale vyziva k akci tedy: ,,0dkaz na komentaf pro Penize.cz
najdete ve Stories.” Tedy link na cely ¢lanek, ktery nelze umistit do popisku pod piispévkem.
Pod ptispévkem si lze vSimnout hashtagii: #Partners #investice #zlato #finance, hashtagy

vhodné dopliuji piispévek, a to jak tematicky, tak i pocetné (Partners,2023f).

Q partnerscz + Sledovani

Q partnerscz § Akcie versus zlato: Velké srovnanf
Nechejme zlato spekulantlm a centralnim bankam, pide ve svém
komentafi feditel skupiny Partners Petr Borkovec. Vynosem se
nevyrovna akciim, zato rizikem je prekonda. Pro obyéejné lidi je
podle né&j investice do zlata naprosto nevhodna. Kdo vydéla
vidycky, je prodejce.
¢r Odkaz na komentér pro Penize.cz najdete ve Stories

Zlato: Jaka jsou Eisla za 50 let? #Partners #investice #zlato #inance

.Na zlatu se dé vydélat a umi pokryt
inflaci. Potfebujete k tomu ale kus stésti.

Ani pfi investovani na pét, ani na deset,
ani na dvacet let neprekonava akcie.”

Petr Borkovec
Reditel finanéni skupiny Partners

Qv R
& Partners p—
@ Pideite komenta

Obrdazek 10: Prispevek z Instagramu Partners CZ, zda je zlato vwhodna investice

Zdroj: Partners, 2023a

Profil vyuziva na Instagramu také Reels, videa nejsou pfidavana pravidelné a jedna se
spise o vyjimecnost, kdyz se Reels na profilu objevi. Reels jsou jedna z nejlepsich piilezitosti,
jak zaujmout nové divaky, proto je velka Skoda, Ze spole¢nost nevyuziva plny potencial, ktery
sit’ nabizi. Videa pojednavaji velmi ¢asto o akcich, které jsou potfadany pro poradce, jako
napiiklad Partners Party 2022, které se konalo v O2 Universal v Praze. Profil se nefidi trendy,
a to ani ve vybéru hudby, ktera by zvySovala moznost ukdzat video dal$im lidem, ktefi by mohli
na obsah zareagovat. Do budoucna by spole¢nost méla zvazit, zda nevyuzije i tento nastroj,
kdyZ na ostatnich socialnich sitich pfidava velmi Casto videa z reportazi, kde figuruji poradci
Partners, ale na Instagramu nikoli. Lze tocit na video podcast, Investicni FRESH a nejlepsi

momenty, Ci citaty zachycené na video mtizou poté sdilet do reels (Patners, 2023f).
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4.3 YouTube

Partners na YouTube pasobi od zac¢atku roku 2012, kdy probihala jedna z prvnich
televiznich kampani Partners. Ve videu hlavni herec Lukas Bech zneskodiiuje sdm bombu na
zahradce. Reklama poukazuje na fakt, ze lidi nemuseji vSechno zvladat sami a je obcas lepsi
problém fesit s expertem. Kanal Partners dnes pfidava piedevs§im televizni vystupy Partners
poradci, kteti komentuji momentalni a teoreticky budouci vyvoj ekonomiky. Nejcastéji poradci
vystupuji v pofadu Sama doma na CT 1. Poradci jsou také zvani do zprav, a to predev§im na

Prima CNN, kde vystupuje ¢asto finan¢ni poradce Ondiej Hatlapatka.

YouTube neni piili§ propojeny s ostatnimi sitémi, jsou zde videa, ktera na jinych sitich
nelze najit, pfitom se jedna o kvalitné sestfihana videa, ktera mohla mit o to vétsi dosah. Oproti
ostatnim sitim lze na kanalu najit i ndborova videa, jako video ,,Vitejte v Partners!*, ve kterém
je predstavena spolecnost a moznost podnikani, kterd spole¢nost nabizi. Nejdiive je predstaven
generalni feditel Petr Borkovec, ktery, jak zminuje video, je zdatny v ¢islech, ale i ve stolnim
fotbale. Jako druhy je piedstaven poradce Vlad’a, ktery radi a pomaha klientim s financemi.
Jako tfeti je pfedstaven a Lenka, ktera, jak informuje video, ¢asto telefonuje a hodné vydélava.
Jako c¢tvrty je predstaven Pavel, ktery tvrd€ pracuje a planuje otevieni své vlastni pobocky, 1
piestoze hodné pracuje si, ale také uziva svobodu, kterou mu podnikani umoziuje. Jako
posledni je predstavena Stépanka, ktera shani do Partners nové spolupracovniky, o které se
nasledn¢ stara. Video ma uvolnénou atmosféru, kterou doplnuje i predstaveni psika. Ve video
jsou zminény vSechny mozné formy podnikéni a je urceno predev§im pro mladsi dospélé, které

video vyziva, at’ jdou zkusit podnikat.

Od 17. 6. 2022 je na YouTube k dispozici novy podcast o investovani s nazvem
Investicni FRESH. Podcast moderuje Martin Tomanek, ktery se svymi specialnimi hosty
komentuje a uvadi do souvislosti momentalni svétové i domaci ekonomické déni, které souvisi
s investi¢nimi portfolii finan¢nich klientti Partners. Podcast vychazi jednou za dva tydny a je
dostupny jak na YouTube, tak na ostatnich streamingovych platformach jako je Spotify ¢i

Apple Music (Partners, 2023i).

4.4 LinkedIn
Oproti ostatnim jiz zminénym socidlnim sitim, které jsou pfevazné vyuzivany za ucelem
odpocinku a zédbavy, je LinkedIn vyuzivdn pro navazovani profesnich vztahd. Spolecnost

Partners komunikuje na LinkedInu primarn¢ ke svym potencionalnim zaméstnanctiim, pfimo na
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profilu lze zobrazit pracovni pfilezitosti, které spolecnost nabizi, a to po celé republice. Nazev
stranky Partners Financial Servises, a.s. se liSi oproti nazvu stranky na Instagramu, c¢i
Facebooku. Pod nazvem jsou informace, v jakém oboru spole¢nost podnika a kde sidli, a
dokonce i motto: ,,Finan¢ni poradenstvi jinak“. Pod mottem jsou popsany ve tfech odstavcich
podnik, vize a cile, které chce Partners naplnit. Stranka Partners dale sdéluje velikost
spolecnosti tedy 1 001 — 5 000 zaméstnanct, typ spolecnosti, tedy soukroma a rok zalozeni.
Déle jsou blize popsany finan¢ni sluzby, které jsou popsany jako speciality nasledovné:
»Financovani bydlent, Spokojené stari, Vysnénd dovolena ¢i auto, Méné dani, Jistota pro vds i
rodinu, Zhodnoceni volnych penéz, Penize pro deti a Ochrana vybudovanych hodnot."
(Partners, 2023) Stranka Partners ma pies 4 800 sledujicich, coz je o tisic vice nez na
Instagramu. Hned na hlavnim profilu lze zobrazit téméf 1 500 zaméstnanci Partners, ktefi

vyuzivaji LinkedIn.

Princip sdileni obsahu se oproti ptispévkiim na socialnich médiich Mety lisi. Stranka
ptidava za tyden zpravidla 3 prispévky, coz, jak je zminéno v kapitole 3.4, je idealni pocet
piispévkll z tyden, podle portdlu Media Guru. Piispévky nabizeji vice informaci v popiscich,
kde se autor rozepisuje do vice odstavcti a vyuziva tim moznosti, které mu sit’ nabizi. Pfispévky
jsou nekdy stejné jako na socialnich sitich Mety, ale n€kdy se 1i8i. Pokud je mezi pfispévky
rozdil, pfesto ze jsou o stejném tématu a odkazuji na stejny ¢lanek na portale jsmepartners.cz,
maji rozdilny popisek a jiny obrazek. | na LinkedIn jsou sdilena videa vystupti poradct Partners
Vv televiznich potadech. Prostfednictvim LinkedInu jsou propagovany i spolecnosti, které
spadaji do Partners skupiny, nejednd se ovSem o finan¢ni poradenstvi, jak nazev stranky udava.
Stranka Partners pouziva pfi pridavani prispévka také hashtagy, zpravidla se jedna o 3 nebo 4

hashtagy, vztahujici se k tématu daného piispévku.

Rozdil v ptispévcich se zachycen na obrazku 11, kde se oba ptispévky vztahuji ke
Svycarské bance Credit Suisse, které se béhem jednoho dne vyrazné propadli hodnoty akecii.
Zatimco na Facebooku se snazi prispévek upoutat pozornost uzivatele, na LinkedInu autor
rozepisuje ¢ast ¢lanku. Obrazek na LinkedInu je odborny graf dlouhodobého padu akcii Credit
Suisse, oproti Facebookovému ptispévku, kde pouze upozornuji na tuto skutecnost.
Komunikace na téchto dvou socialnich sitich je uzpisobena jejim sledujicim Linkedlnu se
piedpoklada, ze sledujici je odbornik, ¢i ma ptehled ve finan¢nim odvétvi, naproti tomu
Facebook je komunikace k $iroké vefejnosti. Oba piispévky odkazuji na stejny ¢lanek na

portalu jsmepartners.cz (Partner,2023h).

52



Partners Financial Services, a.s.

volnj pad. Akcie Credit Suisse v pribéhu stiedy rtrécely a# 30 %, p

Partners financni skupina 7%,
2d-Q Podle Martin Tomanek, investicniho analytika Partners, ale nebyl tento vyvoj pro

Pripad Credit Suisse w4
carska banka véera predvedla néco, cemu se ve fyzice fika volny pad. Akcie 1] "Credit Su se tofi & dlouhodobé s vazriymi problémy. Stadl se podivat
(béhu stiedy ztracely az 30 %, pozdéji uz jen 17%. ny akei . Z ného je patrné, Ze
neni prekvapivy.. akeie za poslednich pét let ztratily vice nez 86 3" Fik: ém komentafi:

Cely komentaF ke Credit Suisse zde: https://Inkd.in/eTJf8Bdws @ [Z] "Diplomaticky fe¢eno je Credit Suisseje banka, kterd je velice né

americkému hedgeovému fondu
Banka musela odepsat vice ne

managementem.
[2] Celkove je tak zranitelna a neni divu, Ze pravé jeji akcie jsou za aktualnich trinich

podminek (po krachu americkych bank

velkym tlakem. Navic

amila, o zdvainé ned

nénich vykazech”. To

dnosti rozhodné nepfidava.”

B Aktusing banka informovala
pljéit si od Swycarské centralni banky a2 50
Ke).

ili svou likviditu tim, Ze vyudije moinost

ych frankd (1,2 bilionu

¢] Cely komentai ke Credit Suisse zde: https://Inkd.in/eTHBAWS

Jsou na misté obavy?

= CSGN 1190 | 815

& Partners

o5 To se mi libi () Okomentovat @ Sdilet

Obrazek 11: Rozdil mezi prispévky Partners na Facebooku (vlevo) a na LinkedIn (vpravo)

Zdroj: Partners 2023c; Partners, 2023b

4.5 Kampan Mysli na své starsi ja!
Vyhodnoceni kampané je provedeno na zaklad¢ internich dat poskytnutych od

specialistky na digitalni marketing Ing. Martiny Valutové.

Mysli na své starsi ja! Byla dvoumésicni kampan probihajici od 1. Ginora 2022 do 17.
dubna 2022. Kampai byla naplanovana k 15. vyro¢i finan¢ni skupiny Partners. V doprovodu
televizni reklamy, které se zhostila agentura Videolabel se scénaristou Petrem Koleckem a
rezisérem Petrem Némeckem. Kampan poukazuje na nutnost spoteni do diichodu, pro bohatou
penzi. Partners jakoZto poskytovatel finan¢ni sluzby, nabizi svym klientim pomoci finan¢niho
planovani naspofit dostatek finan¢nich prostiedkti, aby byl dichod pro klienta piijemné;si.
Kampan rovnéz zdiiraznuje, Ze by se se sporenim mélo zacit co nejdrive, protoze statni dichod
neni schopen udrzet vysokou kvalitu Zivota a do budoucna mtize byt situace jeste horsi. Spotfeni

na diichod mnoho Cechti bud’ viibec netesi, nebo vyuzivaji tradini spofici Gcty, které ale dnesni
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inflaci nejsou schopny piekonat. Jak v prohlaseni o kampani zminuje sam feditel spole¢nosti
Parners: ,,Lidé by méli penize presunout z bankovnich a sporicich uctii do investicnich portfolii,

protoze vhodné investice umi inflaci prekonat, “* (Pichalova, 2022)

Televizni kampan probihala na stanicich: Prima, Barrandov, Prima COOL, Prima
KRIMI, Prima LOVE, Prima MAX, Prima SHOW, Prima STAR, Prima ZOOM. Za tinor bylo
Vv televizich odvysilano 1842 spotl. Na zékladé televiznich spotil se rozjela online kampan,
kterou vytvofila spoleénost Performio (Pichalova, 2022). Online kampai cilila na Cechy ve
gramotnost. Cil online kampané byl jako prvni bod inkrementalni dosah k TV kampani, kde se
sledoval pocet zobrazeni reklamy. Druhy bod cilt bylo zvyseni povédomi o brandu Partners,
kde se sledovala vizibilita, dale se sledovalo 100% zhlédnuti videa a hledanost brandu na
vyhledavaci. Jako tieti cil online kampané je navstévnost webu, kde se sledovalo pocet kliknuti

a CPC, také pocet navstév a délka navstévy na webu.

Rozdéleni rozpoc¢tu po formatech

Vyhledavani

Video

Bannery

Branding

Obrazek 12: Rozdéleni rozpoctu na kampan Mysli na své starsi ja! podle formatii pouzivanych pro
reklamu

Zdroj: osobni email — Martina Valutova, Partners

Obrazek 12 poodkryva, jak byl rozlozeny rozpocet na online kampaii Mysli na své starsi
ja! Vétsinu prostiedkll bylo vynaloZeno na branding, coz je vizualni reklama, ktera zabere celé
pozadi stranky a je tedy téméf nemozné si reklamy nevSimnout. Prace tuto reklamu nezminuje
Vv teoretické casti z ditvodu, Ze tento typ reklamy nesouvisi se socidlnimi médii. Pro blizsi
priblizeni typu reklam slouzi obrazek 13. Partners vyuzivali na branding nasledujici stranky:
Novinky, Economie, Uschovna, Seznamzpravy, iVysilani. Dale vyuZzivali Partners na

propagaci klasické bannery, a to jak na zminénych strankach, tak i na Facebooku a YouTube,
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kde byla vyuzita i videa. Na Facebooku byly pouzity bannery ve formatu CTR, které sdéluji
pocet kliknuti na odkaz v reklamé ve srovnani s potem zobrazeni reklamy. Na Facebooku tyto
metriky dosahly hodnot 1 %. Videa, ktera byla vyuzivana jako televizni reklama nasbirala na
metrice CTR 0,41 %. Bannery byly tim padem 0c¢inngjsi nezli videa, piestoze Partners

investovali vice prostfedkd do videi nezli do klasickych bannerd.

Banner Kombinovana reklama Branding

Obrazek 13: Typy reklam v online prostredi
Zdroj: Seznam, 2023

Z pohledu plnéni cilt byl celkovy dosah na vSech vyuzitych nastrojich pouzity Partners
ptes 24 milionl zobrazeni. Z toho nejvétsi dosah méla kampan pravé na Facebooku, kde se
pocet zobrazeni pohyboval okolo 1,3 mil., na YouTube pocet zobrazeni ptesahoval 0,7 mil.
Z toho 27 tisic bylo 100 % zhlednuti videa Facebooku. Hledanost Partners se na Google zvedla
0 49 %. Z pohledu navstévnosti na webu Partners se pomoci reklamy CPC bylo naméteno
118 610 prokliki na webovou stranku, primérna doba strdvena na strance byla namétena 22

sekund.

4.6 Segmentace zakaznika

Partners jakozto financni zprostfedkovatelé nabizeji své sluzby celému trhu.
Ekonomicky aktivni ¢lovek, ktery ma uréity ptijem by mél byt pojistén na rizika Grazu, ktera
by nahodilou situaci mohla vzniknout. Pokud ekonomicky aktivni ¢loveék vlastni nemovitost,
bude se chtit ochranit proti Skodam, které by mohly nahodile poskodit ¢i znicit stavbu. Pokud
ekonomicky aktivni clovék vlastni automobil, je povinen mit povinné ruceni, které by hradilo

zpusobenou Skodu 3. osobé. Klient Partners miize byt tedy kdokoliv, kdo je ekonomicky ¢inny,
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tedy pracuje ¢i podniké a plati dang. Cisté teoreticky mohou byt klienti i ekonomicky neaktivni
lidé, dachodci ¢i déti, ktefi chtéji vyuzit finanéni sluzby. Takovy segment pro Partners neni
primarni. Primarn¢ cili na segment zakaznika ve véku od 25-55 let, ktery Zije v paru a ma zajem
o finance a zajima se o moznosti, jak s nimi nalozit. Kampai byla zaméfena na spofeni na

diichod, tedy Partners se specializuji na segmenty podle typu produktu, ktery nabizeji.

Clovék, ktery za¢ina pracovat, by mél chtit ve svém vlastnim zajmu zajistit si Zivotni
pojisténi, pro pfipadny vypad piijmd nahodilou situaci, ¢i vaZnym onemocnénim. Vyhoda
mladého ¢loveka je, ze ma Zivotni pojiSténi levnéjsi, nez kdyby si zafidil pojiSténi v pozdéjSim
veku. Prestoze je tato vyhoda ocividnd, vétSina lidi nechava zivotni pojisténi az na vék mezi 30
az 40 lety Zivota. Zivotni pojidténi mimo jiné je velmi doporuovano Ziviteli rodiny, na jehoz
ptijmech jsou zavisli ostatni ¢lenové domécnosti, €i osob¢ kteréd je vazana zavazky jako napf.
hypotecnim uvérem. Také lidem, kterym ptijmy pokryvaji pouze zékladni potieby a nezbyvaji
jim penize do rezervy pro p¥ipad nouze. Zivotni pojisténi je zarovei nabizeno i s moznosti
investic, ¢i spofeni, které klient mize nebo nemusi vyuzit a na konci smlouvy, tedy
v dichodovém véku, se klientovi vrati investovana ¢astka obohacena o urok. Vyska pojistnych
Castek by méla odpovidat zavazkim, které klient ma, ¢i piijmu, ktery by m¢ly nahradit
(Kubesova, 2022).

Dalsi oblibeny okruh, ktery Partners nabizi je moznost zhodnoceni penéz. Klient, ktery
disponuje uréitou ¢astkou volnych penéznich prostredku, chce své penize zhodnotit. S penézi,
které vlozi, nebude moci ur¢itou dobu pohybovat. Klient se poté muze rozhodnout, zda si
vybere klasické spoteni, kde neni velké procentudlni zhodnoceni, nebo se stane investorem.
Miize se jednat o jednorazové investovani, ¢i pravidelné. Pti investovani je zprvu nutné rozd¢lit
investory na tii zakladni skupiny a to je: konzervativni investor, dynamicky investor a vyvazeny
investor. Konzervativni investor je ¢loveék, ktery nechce pfi investovani podstupovat velka
rizika a ma radg&ji postupné zvySovani hodnoty portfolia, aniz by dochazelo k vyraznym
vykyvim. Ma rad jistotu a investuje V dlouhodobém horizontu. Investuje piedevsim do
nemovitostnich fondii a dluhopisi. Dynamicky investor je pravy opak konzervativniho.
Dynamicky investor podstupuje pfi investovani riziko za vidinou maximalniho zisku. Do
portfolia dynamického investora patii akcie, ¢i kryptomény. Mezi kontroverznim a
dynamickym investorem pomysIn¢ stoji vyvazeny investor, ktery ma rozlozené své portfolio
jak v konzervativnich produktech, tak i v téch rizikovych. Partners nabizi piilezitosti pro

vSechny typy investoru. (Efekta, 2022)
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Dtlezitym produktem v portfoliu Partners je 1 zprostiedkovani tivéru. Klient, ktery chce
zadat o vér musi zprvu splnit zékladni kritéria. Mezi zakladni kritéria patii, ze klient nesmi
byt v insolvenci, nesmi byt v registru dluznikd, a to jak Solus, Bankovniho registru i
Nebankovniho registru. Klient dale nesmi byt nezaméstnany, musi mit ucet v libovolné ¢eské
bance, nékdy banka poskytujici avér pozaduje po klientovi, pii poskytnuti uvéru, aby mél ucet
u dané banky. Dale klientovi jako zac¢inajicimu podnikateli nejsou poskytovany tvery a cizinci
jsou poskytnuty pouze pokud ma trvaly pobyt v CR. (Kesh, 2020) Pokud se jedna o hypote&ni
musi dolozit pfijem a bonitu, tedy Ze je dostatecné zajiStény a je schopen splacet uvér. Krome
jiz zminovaného zaznamu z registru dluznikd, musi klient dolozit hodnotu zastavy, ktera musi
byt vyssi nez pozadovana ¢astka hypote¢niho ivéru, maximalni ¢astka maze byt 90 % z ceny
nemovitosti. Jako posledni bod Zzadosti musi klient dolozit pobyt v CR, v piipadé cizincti miize
byt i pfechodny, pokud je obcanem jiného statu EU, pokud je ale ze zem& mimo EU musi mit
pobyt trvaly (Banky.cz, c2023).

Pokud se vratime k segmentaci z pohledu komunikace na socialnich médiich. Z pohledu
geografického segmentaéniho kritéria pouZiva spoleénost celé tizemi Ceské republiky, které
neni blize specifikované. Finanéni skupina Partners pies sviij velky uspéch na Ceském trhu
neexpandovala jako znacka do zahrani¢i. Z pohledu demografické segmentace, kterd bere
VvV potaz vek, pohlavi, vzdélani ¢i pfijem je jiz blize specifikovana. Z tohoto pohledu cili
dalezity bod, tedy ¢im bonitnéjsi klient, tim pro poradce a pro spolecnost zajimavéjsi. Dalsi
dilezité segmentacni kritérium vyuzivané Partners je segmentace na zaklad¢ uzitku, kdy
spolecnost cili pfi kampani Mysli na své star$i ja! na bohatou penzi, kterou nabizeji svym
klientim. UZitek z tohoto produktu je o€ividny a velkd vétSina lidi touzi po kvalitni Grovni

zivota 1 v dichodu. Klient si uvédomuje tuto vyhodu a tim navazuje vztah se spole¢nosti.

Pii segmentaci na socialnich médiich je dulezité také zvolit spravné médium, které bude
splnovat vSechna dulezita kritéria. Pii pouziti socidlniho média Facebooku, ¢i YouTube je velké
procento uzivatel v produktivnim véku. Kampan je tedy velmi dobie zacilena z pohledu vyuziti
médii. Partners ma ovSem i vice projekti, a ne pouze kampané zacilené na spofeni na diichod.
Partners Casto vzdélava zaky na zékladnich i sttednich Skolach o finan¢ni gramotnosti. Piesto
na zadné socidlni siti neni piizpisobena komunikace mladSimu publiku, které muze
prostfednictvim socialni siti vzdélavat o finan¢ni gramotnosti. Pravé TikTok je socidlni sit,

ktera sdruzuje predev§im mladsi publikum, kde by se takova komunikace hodila. Jak Ize vidét
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na obrazku ¢islo 14, mladsi publikum jiz je také na Instagramu, kde by $lo vytvofit novou sérii,

ktera bude Skolit mladsi publikum.

Okruh uZivateld
Stavajici okruh ufivateld Potencialni okruh uzivateld
Sledujici Facebook stranky (D) Sledujici na Instagramu (0

14763 3676

Vék a pohlavi (D Vék a pohlavi @

18-24 45.54 55-64 65+

I - I
0% L] ] I I .. .— - 0% lI I ..
2534 35-44 45-54 55-64 65+ 18-24 25-34 35-44
W Zeny W Mz W Zeny

B vuzi

Nejéastéjsi mésta Nejéastéjsi mésta

Praha
Brno
Ostrava Ostrava

Plzefi

Obrazek 14: Demografické porovnani sledujicich profilu Partners na Facebooku a Instagramu
Zdroj: osobni email Pichalova

Obrazek cislo 14 ukazuje demografické porovnani sledujicich Partners na socialnim
médiu Facebooku a Instagramu. Jak jiz bylo avizovano v piedeslych kapitolach, Facebook ma
vyssi vékovy primér oproti Instagramu a celkové novéjsim médiim. Na Facebooku sleduji
stranku pfedevsim lidé v produktivnim véku, oproti tomu na Instagramu je velké procento jiz u
uzivatel do 24 let. Mladi lidé do 24 let mohou teprve zacinat pracovat, ¢i studovat, pravé pro
takovy segment by byl z pohledu finan¢niho poradenstvi jisté zajimavéjsi nabidka prace, ne
prilis ocividnd, ale spiSe inspirace a ukazovani, ze mezi fadami Partners figuruje nemalé
procento mladych poradcti, inspirativni by bylo také vypravét jejich piibehy z podnikani.
Bohuzel jsou obé komunikace na téchto médiich téméf totozné, tedy komunikace od spole¢nosti

ke klientovi.

Zaveérem by se dala definovat soucasna segmentace Partners na zadkaznika, ktery Zije na
tizemi CR ve vékovém rozmezi 25-55 let. Zakaznik je zaméstnany ¢&i podnika a ma volné
finan¢ni prostfedky. Idealni zédkaznik razi zdravy zivotni styl a zije v paru ¢i jiz mé rodinu.
Zakaznik nezna produkty na finan¢nim trhu, pfesto preferuje cenu a kvalitu produktu. Jedna se

o segment, ktery ma své finan¢ni plany a sny, které chce zrealizovat. Dany segment vnima
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potiebu vlastnich finan¢nich produktt, které vyuZzivaji ¢i vyuzivat budou v budoucnu. Tento
segment mysli na své finan¢ni zdravi, dichod, zajisténi piijmu ¢i zhodnoceni penéz, a proto

24

fesi finance s odborniky.
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5 Kbvantitativni analyza

V ramci prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni, cilem dotazniku bylo zmapovat
moznosti socialnich médii ve finan¢nim poradenstvi. Dil¢imi cili dotazniku je zjistit, jak Siroka
vefejnost vnima sluzbu finan¢niho poradenstvi a navrhnout mozny obsah o ktery budou mit
uzivatelé zajem. Sbér dat probéhl online ptes portal Vypliito.cz. Online sbér dat byl vybran pro
svou rychlost a nulové néklady. Portal byl vybran z diivodu, zZe jiz sdruzuje fadu respondenti,

kterym nabizi na vyplnéni vetejné dotazniky.

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno anonymné a obsahovalo 19 otazek. Z toho 15 bylo
zaméfeno specificky na téma socidlnich médii, finan¢niho poradenstvi, zkuSenosti s financnim
poradenstvim a K tématim, které respondenta osobné zajimaji. Na zavér dotazniku byly
zvoleny 4 identifikacni otazky, a to jaké je respondentovo nejvyssi dosazené vzdélani, s kym
respondent sdili domdacnost, do jaké vekové skupiny respondent spadd a jaké je pohlavi

respondenta. Cely dotaznik je uveden v piiloze A.

Dotaznik byl volné pfistupny, jak jiz na zminovaném portale Vyplito.cz, tak byl také
sdilen na socialnich sitich Facebooku a Instagramu, kde mohl byt vyplnén od 24. biezna do 7.
dubna 2023. Dotazniku se celkové zacastnilo 219 respondenti. Z celkovych 219 respondentt
meli 53,9 % zastoupeni zeny. Nejvice respondentti 37,4 % se nachazelo ve vékové skupiné 18—
25 let. Druha nejpocetnéjsi skupina respondentti byla namétena ve vékové skupiné 2635 let a
t0 21,9 %. U otdzky, s kym sdili respondent domacnost bylo naméteno, Ze nejpocetnéjsi skupina
28,8 % ziji ve sdilené domdacnosti s partnerem ¢i partnerkou a détmi. Druha nejpocetné;si
skupina u této otazky bylo nameéteno, ze 27,4 % sdili domdacnost pouze s partnerkou ci
partnerem. U otdzky jaké ma respondent nejvyssi dosazené vzdélani prevySovala odpoved
sttedoSkolské vzdélani zakon¢ené maturitou a to 58,5 %. Druhou nejvétsi naméfena skupinou
u této otdzka byli respondenti s vysokoSkolskym vzdélanim jednalo se o 25 % vSech

respondentt.

5.1 Vyhodnoceni dotazniku

Otazka ¢. 1 byla zaméfena na fakt, zda respondent vyuziva, ¢i nevyuziva socialni site.
Otazka byla uzaviena s odpovéd'mi Ano, Ne. Tato otazka je velmi zasadni a pomlze zjistit,
kolik respondentt je sitich na aktivni. Pfi kladné odpovédi dotaznik pokracuje na otazku €. 2,
pii zaporné odpovédi dotaznik pokracuje k otazce ¢. 9. Jelikoz byl dotaznik sdileny na

socialnich sitich je velmi pravdépodobné, ze odpoveédi nemusi stoprocentné vypovidat o realité.
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Na obrazku 15 lze vidét odpovedi na otazku €. 1. Lze vidét, ze socidlni sit€ vyuziva 203

respondentti z celkovych 219, coz je ve vysledku 92,7 %.

Ne
7,3%

Ano
92,7%

Obrazek 15 Pomer respondentit vyuzivajici socialni site
Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obrazku 16 je zndzornéno kolik procent respondentti s ohledem na jejich vékovou
skupinu vyuzivaji socialni sité. Kategorie 65+ let byla slouc¢ena se skupinou 5665 let z diivoda
nedostatku respondentii a tim vznikla nova skupina 56+ let. Na grafu je znatelné, Ze ¢im jsou
respondenti mladsi tim Castéji vyuzivaji socidlni sité, coz potvrzuje fakt, ze 98 % dotazovanych

respondentli ve v€kové skupiné 18-25 vyuzivaji socidlni sité.

100% oo

75%

50%

25%

0%

18 - 25 let 26 —35 let 36 — 45 let 46 — 55 let 56+ let

Obrazek 16: Procentudlni pomer respondentii vyuzivajici socialni site podle vekove skupiny
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 2 je zaméfena na vyuzivani konkrétnich socialni médii. Respondent si miize
vybrat mezi sedmi nejvice pouzivanymi socialnimi sitémi coZ jsou Facebook, Instagram,
LinkedIn, Tik Tok, YouTube, Twitter, WhatsApp, ¢i mize vytvofit vlastni odpovéd’ a ptidat
dalsi socialni sit’. Respondenti dale doplnili socialni sit¢ Snapchat, Discord, BeReal a Pinterest,
tyto sité jsou zahrnuty v kolonce ostatni. V otazce je mozné vybrat z vice odpovédi. Na obrazku
17 lze vidét vysledek daného Setieni, které koresponduje s oblibou socialnich siti v Ceské
republice. Nejvice pouzivana socialni sit’ je Facebook, za ni nasleduje YouTube.
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90,15%

81,28%

71,92% 9
75.00% o 70,94%

50,00%

o, o,
25,00% 21,18%  20,69%
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0,00%

Facebook YouTube WhatsApp Instagram  TikTok  Linkedin  ostatni

Obrazek 17: Socialni sité vyuzivané respondenty
Zdroj: Vlastni zpracovani
Kolik travi respondent ¢asu na socialnich sitich denné dohromady je otazka €. 3. Jedna
se o uzavienou otazku, kdy ma respondent na vybér z 5 moznosti, které zacinaji u odpovédi do
30 minut denné a pokracuji rozmezimi 31-60 minut denné, 61-90 minut denn¢, 91-120 minut
denné a vybér kon¢i moznosti vice nez 120 minut denn¢ dohromady. Na obrazku 18 je rozdéleni
kolik ¢asu respondenti travi na socidlnich sitich. 29, 6 % respondentl travi na socidlni sitich

61-90 minut svého volného ¢asu denné.
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Vice nez 120 minut

17,2% 31-60 minut
23,6%

Do 30 minut

12,3%

91-120 minut 61-90 minut

17,2% 29,6%

Obrazek 18:Zobrazeni kolik casu respondenti travi na socidalnich sitich
Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obrazku 19 lze porovnat, kterd generace travi nejvice a kterd generace travi nejméné
¢asu na socidlnich sitich. Obrazek 19 je uvadén v procentech. Jak je o¢ividné, vékova skupina
18-25 let travi procentualné oproti ostatnim vékovym skupinam vyrazné vice ¢asu nez ostatni
veékové skupiny. Dokonce az 27 % respondentli z vékové skupiny 18-25 let travi na socidlnich
sitich vice nez dv¢é hodiny denné. Zaroven pouze 20 % respondentti v nejmladsi zminéné
skupiné travi na socialnich sitich méné nez hodinu ¢asu denné. U veékové kategorie 3645 let
lze vidét, ze jiz 50 % vsech dotazovanych respondentti travi na socialnich sitich méné nez
hodinu ¢asu a tento trend se postupné stupiiuje s pohledem na generaci 46-55 let a 5665 let.
Toto zjisténi vede k zaveéru, ze ¢im mladsi respondent tim primérné travi vice Casu na

socialnich sitich.
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100

75

50

25

18 — 25 let 26 — 35 let 36 — 45 let 46 — 55 let 56+ let

Obrazek 19:Zobrazeni kolik casu respondenti travi na socialnich sitich s pohledem na vékové skupiny
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 4 je zamétena na zjisténi, jaké téma respondent nejvice vyhledava a sleduje
na socidlnich sitich. Na vybér jsou nejcastéjsi a nejobecnéjsi témata, kterd jsou sdilena na
socialnich sitich. Mezi moznosti patfi: Finan¢nictvi, Uméni, Hudba, Jidlo, Sport, Cestovani,
Motivaéni obsah, Vzdélavaci obsah, Vtipny obsah, Videohry, Politika, Hobby, Zdravi, Bydleni.
Jednalo se o polootevienou otazku, kdy mohl respondent napsat dodate¢né své oblibené téma.
Bylo mozné vybrat maximalné 3 odpovédi. Obrazek 20 nastiniuje rGznorodost oblibenych
obsahtl na socidlnich siti, kdy z celkovych 203 respondentti, kteti vyuzivaji socidlni sit¢, ma

nejveétsi zastoupeni téma vtipného obsahu a sportu.
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Obrazek 20: Obsah sledovany na socidalnich sitich respondenty
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 5 je zaméfena na zajem respondenta o ekonomicka témata. Tato otazka je
polozena z divodu zjisténi, co respondenty nejvice zajimd a na jaké téma Iépe cilit
marketingovou komunikaci Partners na socidlnich sitich. Respondent mél moznost dat vice
odpovédi. Na obrazku 21 Ize vidét rozloZeni odpovédi respondentl. Otazka byla polouzaviena
a respondenti mé¢li na vybér z moznosti: Financni gramotnost, finan¢ni investice, bankovni
produkty, vetfejné finance, alternativni investice, stavebni spofeni, hypote¢ni Uvéry,
pojistovnictvi. Z grafu je ocividné, Ze respondenti se nejcasteji zajimaji o financni gramotnost
a finan¢ni investice. Oproti odpovédi u otazky 4 je o€ividné, Ze dominantni odpoveéd je

Finan¢ni gramotnost, kterd dosahla 49,48 %.
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Obrazek 21: Ekonomicka témata, o kterd se zajimaji respondenti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Na nize uvedeném obrazku 22 lze vidét rozdéleni vékovych skupin respondentt, kteti u
otazky ¢.5 uvedli odpovéd’ finanéni gramotnost. Odpovédi respondent z urcitych skupin byli
vydéleny celkovym ¢islem respondentl z urcité skupiny, tim lze urcit které skupiny maji o
finan¢ni gramotnost nejvyssi zdjem. Na grafu 8 si lze jiZ v§imnou, Ze nejvétsi zdjem o financni
gramotnost ma skupina 1825 let, tato skupina dosahla 54,88 %, kdy z 82 respondentt 45 z nich
oznacilo odpovéd’ finan¢ni gramotnost. Vékova skupina 26-35 let dosahla velmi podobného
vysledku tedy 54,17 %, zde z 48 respondentd oznacila finan¢ni gramotnost 26 respondentu.
Respondenti ze starSich vékovych skupin od 36 do 65 let primérné nejevi znacny zdjem o

finan¢ni gramotnost.
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Obrazek 22: Vekové zastoupent respondentil, kteri odpovedeli, ze maji zdjem o financni gramotnost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢.6 zjistovala, zda respondent zareagoval aktivitu nebankovnich finan¢nich
poraden na socialnich sitich. Na otazku §lo odpovédét pouze ano ¢i ne. Jak 1ze vidét na obrazku
23 vétSina respondentd nezaregistrovala aktivitu nebankovnich finan¢nich poraden na
socialnich sitich. Pouze 67 respondenti z celkovych 203, ktefi vyuzivaji socidlni sité. Coz

znamena 33 % tazanych respondentd aktivitu zaregistrovala.

Ano
33,0%

Ne
67,0%

Obrazek 23: Pomér respondentu, kteri zaznamenali aktivitu nebankovnich financnich poraden na socialnich
sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na obrazku 24 jsou zaznamenany veékové skupiny respondentl, ktefi zaregistrovali
aktivitu nebankovnich finan¢nich poraden na socialnich sitich. Finan¢ni skupina Partners cili
svij obsah prevazné na skupinu 25-55 let. Lze si vS§imnout, Ze skupina 18-25 ma primérné
nejmensi zastoupeni a to pouze 18,52 %, prestoze tato skupina primérné travi nejvice ¢asu na
socialnich sitich. Pravé jiz cilena skupina ze strany Partners 2635 let, kde ze 46 respondentti
zaznamenali 24 z nich aktivitu a nebankovnich finanéni poraden na socialnich sitich. Cilova
skupina 3645 let zaznamenali aktivitu nebankovnich finanénich poraden ve vysledku 43,75 %
respondentl Z celkovych 32 v této skuping. Jako posledni skupina spadajici do cilené skupiny

Partners  46-55 let zaznamenala aktivitu na socidlnich sitich z 33 respondenti pouze 10.
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Obrazek 24: Pomer respondentii, kteri zaznamenali aktivitu nebankovnich financnich poraden na socialnich
sitich dle vekové skupiny

Zdroj: Vlastni zpracovani

S otazkou €. 6 velmi Uzce souvisi otazka ¢. 7. Otazka €. 7 je vétvend otazka, kterd se
respondentovi zobrazi pouze pokud odpovi ano na otazku ¢. 6. Otazka ¢. 7 zjistila, kterou
finan¢ni poradnu respondent zaregistroval na socidlnich sitich. Otazka je polouzaviend a
respondent vybira z nejvice viditelnych poraden na Ceském trhu tedy: Partners, Broker
Consulting, OVB, FinCentrum, Kapitol, Broker Trust, SMS finance a BEplan. Mezi kolonku
ostatni se fadi NN, GFS group a soukromy poradce. Na obrazku 25 jsou zaznamenany odpovédi
respondentli. Mezi respondenty, kteti zaznamenali finan¢ni poradny na sociélnich sitich jasné
dominuje financni poradna Partners a to az 75 % procenty vSechny respondentl, ktefi

zaznamenali aktivitu nebankovnich finan¢nich poraden na socidlnich sitich.
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Obrazek 25:Pomer odpoveédi, které nebankovni financni poradny na socialnich sitich respondenti zaznamenali
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8 je druha vétvena otazka, ktera se veétvi od otazky ¢. 6. Tato otazka se
respondentovi zobrazi pouze pokud odpovédél ano na otazku ¢. 6. Otdzka ¢. 8 zjisStovala na
jaké socialni siti si respondent v§iml dané aktivity. Na obrazku 26 jsou zaznamenany poméry
odpovédi, které ukazuji jasnou dominanci Facebooku, jakoZzto nejcastéji vyuzivana sit’ ze strany

Partners i ostatnich finan¢nich poraden.
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Obrazek 26: Zaznamenani aktivity nebankovnich financnich poraden na urcitych socialnich sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 9 je zaméfena na zjiSt€ni vefejného nazoru na nebankovni finan¢ni
poradenstvi. Klient si miize vybrat mezi znamkovanim jak ve Skole tedy: vyborné, chvalitebné,
dobré, dostatecné a nedostatecné. Na obrazku 27 jsou zaznamenany odpovedi respondentd.
Nejcastejsi odpoveédi respondentl bylo hodnoceni jako dobré tato odpovéd’ tvotila 35,3 % vSech
odpovédi. Zajimavé je, Ze stejny pocet respondentli hodnotil sluzbu jako chvalitebnou,
dostateCnou 1 nedostatecnou. Nejméné respondentl hodnotilo sluzbu jako vybornou. Po
dikladné analyze se nedokdzalo prokazat, ze by nazor na nebankovni finan¢ni poradenstvi
souvisel s jakoukoli identifika¢ni otazkou. Coz vede Kk zavéru, ze nazor na finan¢ni poradenstvi

nesouvisi s vékem, vzdélanim, pohlavim ani sdilenou domécnosti.

vyborny

nedostate&ny dobry

chvalitebny

dostatecny

Obrazek 27:Hodnocent sluzby nebankovniho financniho poradenstvi
Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 10 zjistuje, zda ma respondent zkuSenost s nebankovnim finan¢nim
poradenstvim. Respondent ma na vybér z odpovédi Ano ¢i Ne. Na zaklad¢ této odpoveédi se
dotaznik dale vétvi. Pokud respondent odpovédél Ne, zobrazila se respondentovi jako dalsi
otazka ¢. 16. Obrazek ¢. 28 ukazuje rozde€leni respondenttl, kteti maji a kteti nemaji zkuSenost
S finanénim poradenstvim. Dohromady 95 respondenti maji zkuSenost s nebankovnim

finan¢nim poradenstvim coZ tvoii 43,4 %.
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Obrazek 28: Pomeér osobni zkusenosti respondentii s nebankovnim financnim poradenstvi
Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obrazku 29 je odpovéd na otazku &. 10, tedy zda mé respondent zkuSenost
s nebankovnim finan¢nim poradenstvim, propojena s otdzkou na sdilenou domacnosti, ve které
respondent pobyva. Nejvice respondentil, ktefi maji zkuSenosti s nebankovnim finan¢nim
poradenstvim jsou respondenti ze skupiny, kdy Zziji s partnerkou ¢i partnerem a détmi. Celkem
z 50 respondentl z téhle skupiny ma zkuSenost s poradci 31 respondentli coZ znamena 62 %

celé skupiny.
B Ne B Ano
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Obrazek 29: Zkusenost s nebankovnim financnim poradenstvi v zavislosti, s kym respondent sdili domdcnost

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na obrazku 30 jsou znazornény odpoveédi na otiazku €. 10 spojené s uvadénym
dosavadnim vzdélanim respondenta. Respondenti s vysokoskolskym vzdélanim méli prevazné
zkuSenosti s nebankovnim finanénim poradenstvim oproti ostatnim skupinam, kde pfevladala
odpovéd Ne. Tato anomalie mize byt zptisobena zkuSenosti, ze respondenti s vysokoskolskym
vzdélanim patii teoreticky do vySe piijmové skupiny, proto se chtéli pravdépodobné poradit,

jak by idealn€ mohli nalozit s penézi.

B Ne [ Ano
QOdborné ugilisté

Stfedoskolské s
maturitou

Vysokoskolske
Vy$Si odborné

Zakladni

Obrazek 30:Zkusenost s nebankovnim financnim poradenstvim v zavislosti s dosazenym vzdeélanim
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 11 se vztahuje uz pouze na respondenty se zkuSenosti s
nebankovnim finan¢nim poradenstvim. Otazka byla cilena pfimo na zkusenost s touto sluzbou,
a zjiStovala, jak by tuto sluzbu ohodnotili. Respondent m¢l na vybér ze znamkovani od
vyborné, az do nedostatecné. Na obrazku 31 jsou zaznamenany odpovédi. Nabizi se nam také
moznost srovnani s obrazkem 27, ktery se zabyva nazorem na nebankovni finan¢ni poradenstvi.
Na obrazku 27 oznacilo pouze 8,6 % respondentti sluzbu jako vybornou, oproti tomu na obrazku
31 zkuSenost s poradenstvim oznacilo 24,2 % respondentil jako vybornou. Procentudlné se

zvedl i pocet, ktefi oznadili sluzbu jako nedostate¢nou a to na 23,2 %.

72



dostateény
11,6%

vyborny
24.2%
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Obrazek 31: Hodnoceni zkuSenosti s nebankovnim financnim poradenstvim
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 12 byla zamétena na produkt, ktery vyuzivaji respondenti u nebankovniho
financniho poradenstvi, pfipadné zda néjaky vyuzivaji. Odpovédi byly poskladany podle
zakladniho rozdé€leni produkti, které finan¢ni poradny nabizeji: zivotni pojisténi, nezivotni
pojisténi, investice, spofeni, bankovni produkty, ¢i zadny zuvedenych. Otazka byla
polouzaviena, pro pripad vyjimecné sluzby. Jak 1ze vidét na obrazku 32 respondenti vyuzivaji

prevazné produkt zivotniho pojisténi.

50
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30

20

Zivotni Zadné z Nezivotni Investice Sporeni Bankovni
pojisténi uvedenych pojisténi produkt

Obrazek 32:Financni produkty zprostiedkované respondentiim prostrednictvim nebankovniho financniho
poradenstvi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V otazce €. 13 bylo zjisténo, s jakou finanéni poradnou mé respondent zkuSenosti.
Otazka je z divodu rozmanitosti trhu polouzaviend. Respondent ma na vybér z nejvice
viditelnych jiz zminénych finan¢nich poraden na trhu. Bylo moznost vybrat vice odpovédi, a
prestoze otdzka nebyla povinna jasn¢ ukazuje na obrazku 33, ze respondenti maji nejcastéji
zkuSenost s financni skupinou Partners, za ni poté nasleduje poradna OVB a Broker Consulting.

Mezi kolonku ostatni se fadi NN, GFS group a soukromy poradce.
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Obrazek 33: Zkusenosti s urcitymi financnimi poradnami
Zdroj: Vlastni zpracovani
Obrazek 34 ptiblizuje, jak klienti Partners hodnoti svou zkuSenost s finan¢nim
poradenstvim. Graf se velmi podoba priméru, ze zde neexistuje jeden dominantni nazor.
Finan¢ni sluzba zélezi velmi Casto na lidech, a to pfedevS§im na poradcich. Z celkovych 46
respondenttl, kteti maji zkuSenost s finan¢nim poradenstvim od Partners ma nejvétsi zastoupeni
odpovéd’ chvalitebny a to s 26,1 %. Dale lze nalézt, ze 23, 9 % respondentii, ktefi maji

zkusenost s Partners oznacili sluzbu jako vybornou.
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23,9%
dostatecny
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19,6%
chvalitebny

26,1%

Obrazek 34:Hodnoceni zkusenosti nebankovniho financniho poradenstvi, pouze klienty Partners
Zdroj: Vlastni zpracovani
V otazce ¢. 14 bylo zjisténo, zda respondent danou poradnu, se kterou ma zkuSenost
sleduje, ¢i alespont navstivil profil na socidlnich sitich. Na obrazku 35 jsou zaznamenany
odpovédi 95 respondentti. Jak 1ze vidét ze zminénych 95 pouze 8 respondentt sleduje danou

finan¢ni poradnu a 19 z 95 alespon navstivili profil.

Sleduiji
8.4%

Navstivil jsem profil, ale nesleduji
20.0%

Nesleduiji
71.6%

Obrdazek 35:Sledovani stranek nebankovnich financnich poraden jejich klienty
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 15 byla vétvena z otdzky €. 14 a upfesiiuje na které socialni siti respondent
navstivil, ¢i sleduje danou finan¢ni poradnu. Na obrazku 36 1ze vidét rozd€leni odpovédi. S 44,4

% vede Facebook, coz neni piekvapeni je finanénimi poradny primarné vyuzivan. Na druhém
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misté s 33,3 % se nachazi Instagram, ktery neni finan¢nimi poradnami, a pfedevs§im Partners je

vyuzivany spiSe sekundarné, prestoze ma velky potencial.

YouTube
11,1%
LinkedIn
11.1%
Facebook
44 4%
Instagram
33,3%

Obrazek 36:Socialni site, na kterych respondenti sleduji stranku dané nebankovni financni poradny

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2 Doporuceni

Partners soucasné cili svou reklamu a komunikaci na socialnich sitich na segment 25—
55 let, prestoze po zjisténi z dotaznikového Setfeni tento segment nejevi vyrazny zajem o
finan¢ni gramotnost, coz je jedna z cilenych specifik. Tento segment také netravi na socialnich
sitich tolik Casu jako mladsi segment 18—30 let. Nové cileni na socialnich sitich by se m¢lo
zaméfit na segment, ktery Zije na izemi CR a nachazi se ve vékovém rozmezi 18-30 let. Idealni
zakaznik je student, zaméstnanec ¢i podnikatel, ktery vyuziva n€kolik socidlnich siti, na kterych
travi, alespon hodinu denn€. Jako spoustu lidi v tomto véku fesi zakaznik otazku s bydlenim a

zajima se, jak nalozit s penézi. Na socialnich sitich se chce zakaznik pobavit, ale 1 vzd¢lat.

Tento mladsi segment je na socidlnich sitich procentualné jeden z nejpocetnéjsich, travi
na socialnich sitich priimérn¢ nejvice Casu a také projevuje dle dotaznikového Setieni nejveétsi
zajem o finan¢ni gramotnost. Dalsi vyhoda nové segmentace zakazniku je, ze velké procento
nezaznamenalo aktivitu podobnych finan¢nich poraden, pravé proto by se Partners timto
zacilenim odlisili od konkurence a mohli by si vytvofit identitu, kterd bude bliz§i mladsi
generaci. Tento segment zacind v zaméstnani ¢i se jesté vzdélava a tim se piipravuje na budouci

povolani. Zminény segment se zajima a vnima potfebu seznamit se s finan¢ni gramotnosti, ktera
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se na Skolach nevyucuje. Segment mysli na svou budoucnost a planuje, jak naloZi s penézi.
Tento segment nemusi byt profitabilni okamzité z divodu, ze zahrnuje skupinu lidi, ktefi
mohou jesté studovat, ¢i ktefi nemaji jesté dostatek penéznich prostiedkd jako segment 25-55
let, ptesto by si cilenim na mladsi segment mohl zajistit v budoucnu klienty, ktefti jiz budou mit

pozitivni pohled na finan¢ni skupina Partners.

Instagram je po Facebooku a YouTube 3. nejoblibengjsi sit’ v CR (Mediaguru, 2022b).
Sledujici u Partners tomu, ale neodpovidaji. Piispévky jsou totozné jako na Facebooku, pro
ktery jsou 1 primarn€ urceny. Spolecnost by méla zvazit jinou komunikaci na téchto
propojenych socialnich médiich. Jako prvni a zasadni diivod je pravé segment, ktery stranku
sleduje a na ktery obsahové neni zaméten, tedy lidé mezi 18—34 lety. Generaci Z a generaci Y
dnes uz nezajimaji pouze prispévky, urené pro starsi segment klientd. Spole¢nost by mimo
jiné méla zacit vyuzivat nabizeny format reels, ktery ma potencial oslovit tisice potencionalnich
klientt, ¢i budoucich spolupracovniki. Instagram je platforma pro tvorbu hodnotného obsahu.
Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze velké procento respondentl se zajimé o
finan¢ni gramotnost a finan¢ni investice. Spolecnost by mohla vytvofit sérii reels, kde bude
vzdélavat uzivatele o financnim zdravi, akciich, dluhopisu, ¢i o soucasné situaci ekonomiky a
trhli. Déle existuje cela fada, jaka videa toCit na Instagram reels. Videa by mohla pojednavat o
zamestnancich ¢i poradcich, ktefi budou sdilet své ptibehy, zacatky a tspéchy v podnikani.
Mohlo by se jednat o velmi uspé$nou sérii, kterd by mohla motivovat mladé lidi ke spolupraci

s Partners a zaroven tim poradci ukazi svou ,,lidskou tvai.

Na socialni siti TikTok, ktery je primarné ureny pro mlads$i publikum jiz figuruji
finanéni instituce jako je Ceska spofitelna a CSOB. Komunikaci zaznamenali velky Gspéch a
Partners by se méli na socidlnich sitich primarné zamétit na mladsi segment jako jizZ zminované
instituce tedy na segment 18-30 let. Jelikoz finan¢ni skupina Partners planuje vstup na trh
s bankou bylo by zajimavé pravé touto moderni cestou komunikovat a zacit cilit na segment,
ktery zatim konkurenci pfinasi uspéch. Dle jiz zminénych Cisel se ovsem jedna o velkou
prilezitost, kde se nachdzi minimalni konkurence. Pii vstupu na TikTok se zatim vyplatilo
Ceské spofitelnd vsadit na jiz znamé tvate. Znama tvai vzbudi v divakovi divéru a uréité zvysi
pravdépodobnost uspéchu. Pravé TikTok je nejvice rozristajici se sit’, kde prevlada mladsi
publikum, pfi zacileni na mladsi segment by bylo nejefektivnéjs$i vyuzit TikTok jako jeden

Z hlavnich komunikaénich kanalu.
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Dle analyzy socialnich médii Partners bylo déle zjisténo, ze na YouTube béZi podcast
Investicni FRESH. Tento podcast by mél byt propagovan na socidlnich médii Partners, ne pouze
na YouTube. Sledujici ostatnich socialnich siti by méli védét, ze je mozné si pustit novy dil
podcastu. Dalsim doporuc¢enim ohledné podcastu je zainvestovani do kamery pro
zaznamenavani nejen zvuku, ale i videa. Podcasty s videovym zaznamem jsou celkové pro
divaka zajimav¢&jsi a maji vétsi dosah — pro lidi, ktefi radi sleduji videa i pro ty, ktefi naopak
radi jen poslouchaji. Videa dale mohou byt sesttihdna a pouzita jako kratka videa na Instagram
reels, ¢i na Tik Tok. Kratka videa z podcasti jsou velmi popularni na socialnich sitich, budou
informovat o hostu, ktery je pozvany a také o tématu, které je probirané. Pravé kratka videa
ziskaji pozornost sledujiciho, ktery pokud ho téma zaujme pusti cely porad. Videa by m¢la
obsahovat zajimavou cast rozhovoru, ktera divaka zaujme. Podcast o investovani ma velky
potencial, dle dotaznikového Setfeni ma velké procento respondentti zalibu ve finan¢nich

investicich.

Z analyzy socialnich médii Partners bylo zjisténo, Ze ne vSechny piispévky maji
pozadovanou kvalitu. Jedna se predevsim o kvalitu fotografie, kterd je u piispévku na socialnich
preposlanim fotografie médiem, které zhorSuje kvalitu. Prvni problém je samoziejmé
nakladnéjsi, a to pofizeni kvalitniho fotoaparatu, ale druhému lze velmi lehce predejit, vyuzitim

socialniho média Whatsapp, ¢i klasického emailu k preposlani fotografie.

Z analyzy socialnich médii bylo dale zjisténo, ze nejsou sladény vSechny ndzvy na
socialnich médii. Na velké vétSin€ socialnich médii nese stranka nazev Finan¢ni skupina
Partners, ale na socialnim médiu LinkedIn nese stranka nazev Partners Financial Servises.

Jedna se o zastaraly nazev, na Facebooku byl tento nazev nahrazen jiz v roce 2020.
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ZAVER

Bakalarska prace se zabyva socidlnimi médii jakoZto nastrojem marketingu spolecnosti
Partners. Cilem prace je zmapovat moznosti vyuziti socidlnich médii v odvétvi financnich
sluzeb, posléze analyzovat soucasnou strategii vyuzivani sociadlnich médii ve vybrané finan¢ni
instituci a nasledné¢ navrhnout doporuceni pro presnéjsi zacileni tohoto typu marketingové

komunikace s ohledem na zékazniky vybrané finan¢ni instituce.

Finan¢éni skupina Partners vyuzivd komunikaci na socidlnich sitich pfedev§im pro
komunikaci ke svym zaméstnanctim a klientiim. Skupina vyuZiva Sirokou $kélu socialnich siti,
na kterych piisobi velmi profesiondlné. Skupina vyuziva pro komunikaci primarné Facebook,
kde ma 1 nejveétsi zastoupeni sledujicich. Nicméné jako moderni podnik a lidr trhu stéle
nevyuziva trendy, které nabizeji velké pfilezitosti. Spolecnost by podle mého doporuceni méla

zménit segment, na ktery na socialnich sitich momentalné cili.

V prvni ¢asti prace se nachézeji tfi kapitoly. Prvni kapitola je zaméfena na vymezeni
komunikace a zakladnich pojmi. Nejprve je v této kapitole definovan marketing i specifikace
online marketingu, poté je definovana marketingova komunikace jak klasick4, tak na socialnich
médiich. Kapitola se dale vénuje segmentaci, marketingové strategii a marketingovému mixu
sluzeb. Druha kapitola se zabyva komunikacnim mixem, a to jak v pojeti klasickém, tak ve
specifikacnim pojeti na socidlnich médiich. Tieti kapitola je vénovana ¢isté socidlnim médiim,

nachazeji se zde podkapitoly, kde jsou rozebrany ty nejvétsi socialni média na svete.

Druha cast prace se zabyva jiz zalezitostmi z praxe. Zprvu je popsan podnik Partners a
marketingovy mix pro finan¢ni sluzby. Prace se dale zaméfuje na komunikaci na socialnich
sitich, které podnik vyuziva. Charakterizuje typickou komunikaci na kazdé jiz diive
specifikovaném socidlnim médiu, dale také rozebird komunikaci pii kampani a také

komunikace finan¢nich instituci, které uspésné¢ komunikuji na socialnich sitich.

Béhem dotaznikového Setteni bylo potvrzeno, Ze finanéni poradny primarné cili svou
komunikaci na cilovy segment 25-55 let. Bylo zjisténo, Ze tento segment, piestoZze vyuziva
finan¢ni sluzby poraden, socialni sité¢ nevyuziva tak Casto jako mladsi segment 18—34 let.
Béhem dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze vétSina segmentu 18—34 let se zajimaji o
finan¢ni gramotnost. Prave tyto dveé skute¢nosti by méli nahravat finan¢ni skupiné Partners, pro
ptfehodnoceni doCasné strategie ze zvoleni nové strategie, kterd by méla byt cilena na mladsi

divaky. Také bylo zjisténo, Ze neustale pietrvava ve spolecnosti rozdilné nédzory na finan¢ni

79



poradenstvi, prevlada predevsim neutralni nazor a stejné tak i zkuSenost s finanénim poradcem,

nepfevazuje vyrazné pouze jeden nazor na sluzbu.
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PRILOHA A: Dotaznik — Socialni sité a finan¢ni poradenstvi

Dobry den, jmenuji se FrantiSek Nosek a studuji tfetim rokem fakultu Ekonomicko-
spravni v Pardubicich.

Cilem dotazniku je zmapovat moznosti a efektivitu socidlnich médii ve finan¢nim
poradenstvi. Dotaznik bude vyuZit pro zpracovani mé bakalafské prace Socidlni média jako
nastroj marketingu v odvétvi financnich sluzeb.

1. Vyuzivate socidlni sité?

e AnNO
e Ne
2. Jaké vyuzivate socialni sité? (vice moznosti)
e Facebook
e YouTube
o  WhatsApp
e |nstagram
e Twitter
e Tiktok
e LinkedIn
e Jiné
3. Kolik travite ¢asu na socialnich sitich dohromady denné?
e Do 30 minut
e 31-60 minut
e 61-90 minut
e 91-120 minut

e Vice nez 120 minut
4. Jaky obsah nejcastéji sledujete?
e Vtipny obsah

e Sport
e Jidlo
e Hudba

e C(Cestovani
e Vzdeélavaci obsah
e Finanénictvi

e Politika

e Hobby

e Bydleni

e Umeni

o Zdravi

e Motivacni obsah
e Videohry

e Jiné
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5. Zajimate se o n€kterd ekonomicka témata z niZze uvedenych? (vice moznosti)
e Finan¢ni gramotnost (finan¢ni znalosti a dovednosti)
¢ Financ¢ni investice
e Bankovni produkty
e Vefejné finance (statni rozpocet, dotace)
e Alternativni investice (nemovitost, starozitnosti, alkohol)
e Stavebni spofeni
e Hypotec¢ni uvéry
e Pojistovnictvi
e 74dné z uvedenych
e Jiné
6. Zaregistroval(a) jste aktivitu nebankovnich finan¢nich poraden (Partners, OVB...) na
socialnich sitich? (Reklamy, ptispevky, videa)
e Ano
e Ne
7. Které finan¢ni poradny jste zaregistroval(a) na socidlnich sitich? (vice moznosti)
e Partners
e Broker Consulting
e OVB
e FinCentrum
e Broker Trust

o Kapitol
e BEplan
e SMS finance
o Jiné
8. Na které socialni siti jste zaregistroval(a) aktivitu dané poradny?
e Facebook
e Instagram
e YouTube
e LinkedIn
o Twitter
o Jiné
9. Jak obecné hodnotite nebankovni finan¢ni poradenstvi? (Partners, OVB...)
e vyborny
e chvalitebny
e dobry

e dostatecny
e nedostateny
10. Mate zkuSenost s nebankovnim finan¢nim poradenstvim?
e Ano
e Ne
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11. Jak byste hodnotil(a) zkuSenost s nebankovnim finanénim poradenstvim?
e vyborny
chvalitebny
dobry
dostatecny
e nedostateny
12. Vyuzivate prostiednictvim nebankovniho finanéniho poradenstvi néktery z
nasledujicich produktii? (vice moZnosti)

e Zivotni pojisténi

e Nezivotni pojiSténi
e Investice

e Spofeni

e Bankovni produkt
e 74dné z uvedenych

e Jiné
13. S jakou finan¢ni poradnou mate zkusenost? (vice moznosti)
e Partners
e Broker Consulting
e OVB
e FinCentrum
e Beplan

e Broker Trust
e SMS finance
e Kapitol
o Jiné
14. Sledujete danou poradnu, se kterou mate zkuSenost na socialnich sitich?
e Sleduji
e Navstivil jsem profil, ale nesleduji
e Nesleduji
15. Na které socialni siti?
e Facebook
e |nstagram
e YouTube
e LinkedIn
e Twitter
e Jiné
16. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
e Vysokoskolské
e Vyssi odborné
e Stredoskolské s maturitou
e Odborné ucilisté
e Zéakladni
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17. S kym sdilite domécnost?
e Ziji s partnerem/partnerkou
e Ziji s partnerem/partnerkou a détmi
o Ziji s rodi¢i
e Ziji se spolubydlicim/rodinnym piislugnikem
o Ziji sam
o Ziji sam s détmi
18. Kolik je Vam let?

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

e 66 avice let
19. Jaké jste pohlavi?

e Zena

e Muz
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