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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem této bakaléaiské prace je predstavit nastroje Online Public relations a jejich
praktické vyuziti u vybranych spolecnosti zabyvajicich se bankovnictvim, konkrétné¢ pak Air
Bank a Fio banky.

Dil¢imi cili jsou pak, pro teoreticko-metodickou ¢ast, tvod do tématu. Pfedstaveni pojmu,
potazmo okruhd objasiujicich danou problematiku. Danymi okruhy jsou Marketing a
marketingovy mix, Online public relations a Social media marketing.

Prakticka ¢ast postavena na ziskanych faktech z teoreticko-metodologické casti nejdiive
predstavi vybrané spole¢nosti a jejich fungovani, poté zasadi nastroje Online public relations
do jejich praktického vyuziti.

2. Vyzkumné metody:

Hlavnimi vyzkumnymi metodami této prace byly pozorovani, komparace a dedukce.
Hlavnimi zdroji této prace byly publikace zapijcené v NKP. Pouzitymi publikacemi byly
naptiklad knihy Philipa Kotlera, Antonina Pavlicka nebo Jima Sterneho. Jednim z podkladt
pro teoretickou ¢ast byly zpracované poznatky ze skupinové diskuze.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Prace ptedstavuje nastroje Online public relations a porovnava jejich praktické vyuziti u obou
vybranych spole¢nosti. Prace poukazuje na shodné i1 odlisSné rysy u obou bank. Na ziklad¢
danych faktl autorka pfinasi vlastni konkrétni doporuceni.

4. Zavéry a doporuceni:

Zavérem této bakalaiské prace je, ze obé& spoleCnosti nastroje Online public relations
vyuzivaji velmi podobné. Pouzivaji podobné nastroje a podobné k nim pfistupuji, presto se
jedna ze spolecnosti t&$i vEtsi oblibé a je ji Air Bank, specidlné na socialnich sitich.
Doporuceni autorka shrnuje na konci této prace.

KLICOVA SLOVA

Air Bank, Fio banka, spole¢nost, nastroje Online public relations, marketing, webové stranky,
uzivatelé, socialni sité
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SUMMARY

1. Objective of the thesis:

The main objective of this thesis is to introduce Online Public Relations tools and their
practical use in selected companies in the field of banking, specifically Air Bank and Fio
banka. Sectional objectives for the theoretical-methodological part are introducing the topic.
Introducing concepts or areas clarifying the given issue. The given concepts are Marketing
and marketing mix, Online public relations and Social media marketing The practical part,
which is based on facts obtained from the theoretical and methodological part, first
introduces the selected companies and their function, and then inserts the Online public
relations tools into their practical use.

2. Research methods:

The main research methods of this study were observation, comparison and deduction. The
main sources for this thesis were publications borrowed in the NKP (National Library of the
Czech Republic). Publications such as books by Philip Kotler, Antonin Pavli¢ek or Jim
Sterne were used. One of the foundations for the theoretical part was processed findings from
a group discussion.

3. Result of the research/thesis:

The thesis represents Online public relations tools and compares their practical use in both
selected companies. It highlights the similarities and differences in the two banks. Based on
these facts, the author brings her own specific recommendations.

4. Conclusions and recommendation:

The conclusion of this thesis is that both companies use the Online public relations tools
very similarly. They use similar tools and have a similar approach to them, yet one of the
companies, Air Bank, is enjoying greater popularity, especially on social networks. The
author summarizes the recommendations at the end of this thesis.

KEYWORDS

Air Bank, Fio banka, company, Online public relations tools, marketing, website, users, social
networks
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1 Uvod

Tématem, jemuz se tato bakalaiska prace vénuje, jsou Online public relations
vybranych spole¢nosti. Samotné Public relations, jejichz ukolem je udrzovat dobré vztahy
s okolim podniku a v dobrém smyslu slova ovlivnit vefejnost, se posouvaji spole¢né s dobou.
Vetejnost jde s dobou, PR musi jit také. Pravé vzhledem k rychlému posunu a vyvoji
technologii se klasické Public relations posouvaji do online prostoru a pracuji s online svétem.
Diive nepfedstavitelna forma sebeprezentace jako jsou dnes webové stranky je dnes pro
kazdou uspéSnou spolecnost samoziejmosti, moderni forma prezentace filozofie firmy ve
form¢ blogii, knihy pienesené z papiru do monitoru pocitact a tableti, tiskové zpravy jako
vec vetfejna nebo pohlcujici manie zvana socialni sit€. To vSechno jsou nastroje Online Public
relations, na jejichz praktické vyuziti vybranymi spole¢nostmi prace nahlizi. Co vSechno si
ptredstavit pod pojmem Nastroje Online PR, jak a jaké nastroje spole¢nosti pouZzivaji, jaka je
jejich forma a jaké nastroje spoleCnosti zatim nezatradily do svého vlastniho Online Public
relations? Na tyto a dalsi otazky se prace zamé&fuje a odpovida.

Spole¢nostmi, zvolenymi jako pfedmét zkoumani této bakalaiské prace, jsou
spolecnost Air Bank a spolecnost Fio banka. Obé organizace se zabyvaji bankovnictvim a
sluzbami s nim spojenymi, maji mnoho spole¢nych bodi, diky kterym byly vybrané. Na
druhé stran¢ ale téZ maji drobné odliSnosti, na které se prace také soustiedi a to zejména
V zavéru V navrzich a doporucenich. Public relations jako takové jsou velmi dilezitym
nastrojem kazdé firmy nebo spolecnosti, vzhledem k rychlému posunu doby a dnes$nimu
internetovému online svétu se krom¢ klasické tradicni formy vztahti s vefejnosti zacala
vyskytovat také adaptace ve form¢& Online public relations. Tuto novou formu budovani a
udrzovani vztahi s vefejnosti pfinesla moderni doba. V devadesatych letech s rozvojem
internetu zacala platit také zcela nova pravidla v oblasti reklamy a PR. A pravé novodobé
formé tvorby a udrzovani vztaht s verejnosti se vénuje tato prace. Kazda uspeésna firma nebo
spolecnost musi jit s dobou a musi modernizovat své zpisoby sebeprezentace. TiSténa
reklama uz neni jedinou formou propagace a sebeprezentace, dneSni svét Zije online a je tieba
drzet s nim krok. Doba je zrychlena a lidé vyzaduji mit v&ci jasné a systematicky seskupené
na jednom misté, u sebe doma, v kancelafi nebo kdekoliv jinde, kde oteviou svilj pocitac a
najdou, co potiebuji. Clovék, ktery v dnesni dobé hleda praci, jiz zfidka kdy vezme noviny a
obvolava inzeraty. Clovék moderni doby sedne k internetu a vie fesi tam, na jednom mistg,
rychle a pokud mozno efektivné. Ani dneSni doba stdle neni zcela digitalizovana a osobni
kontakt stale funguje, dochazi vsak k rychlym a zasadnim posuntim, kterym se spolecnosti,
které chtgji zlstat ve hie, musi pfizplsobit. Hlavnim cilem této prace je pfedstaveni vSech
nastroji Online public relations a jejich praktického vyuziti pro ob& vybrané spole¢nosti.

Prace se v prvni, teoreticko-metodologické casti zabyva danou problematikou
predevsim v teoretické roving€. Prace zde definuje veskeré nastroje Online public relations.
Prace dané téma V teoretické Casti d€li na tii hlavni okruhy a to Marketing a marketingovy
mix, tato kapitola s sebou nese subkapitoly Vyvoj a definice marketingu, Trh a spotieba.
Posledni podkapitolou je samotny Marketingovy mix. Dal§im okruhem jsou samotné Online
public relations a poslednim okruhem, ktery teoreticka c¢ast obsahuje je Social media
marketing. Marketing na socidlnich sitich je tématem, kterému prace dava prostor ve vice
podkapitolach, jsou jimi Socidlni média a Socialni sité. Autorka prace povazuje socidlni sité
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za fenomén dnesni doby, ktery v sobé skryva mnoho specifik, v této podkapitole se tedy dale
blize vénuje uzivatelim socidlnich siti a nebezpeci s nimi spojenému. Teoretickou cast
uzavira metodika prace, ve které autorka popisuje postup psani této bakalarské prace,
jednotlivé kroky postupu a metody, na jejichz zéklad¢ byla prace zpracovana.

Praktickd cast je vénovana skutecnému praktickému vyuziti nastroji Online public
relations, které byly v teoretické roviné predstaveny v prvni ¢asti prace. Pfedtim, nez se prace
vénuje aplikacim nastrojii na vybrané spolecnosti, dané spoleCnosti predstavi. V ramci
predstaveni spole¢nosti prace postihuje zakladni fakta o jejich vzniku a fungovéani. Uvodem
praktické ¢asti je tedy pfedstaveni vybranych spolecnosti, zdkladni idaje a filozofie obou
bank. Znacna cast praktické Casti se zabyva zasadnim nastrojem Online Public relations,
kterym jsou webové stranky. Ty autorka na zdkladé nastudované teorie a praxe povazuje za
stranky podniku se daji povazovat za zédkladnu a ostatni nastroje za cesty, které k ni vedou.
Na zékladé tohoto tvrzeni byla autorkou uspotaddna skupinova diskuze o Sesti respondentech,
kde se diskutovalo na téma webové stranky vybranych spole¢nosti, tedy porovnani webt Air
Bank a Fio banky. Poznatky ze skupinové diskuze byly autorkou zpracovany a jsou soucasti
piiloh této prace. Na jejich zakladé, spole¢né s fakty z teorie, pak také byly posuzovany
nckteré¢ skuteCnosti v praktické casti prace. Prace se déale vénuje jednotlivym néstrojim
Online PR, které vedou klienta pravé ke zminénym webovym strankam. Témito nastroji jsou
blogy, tiskové zpravy, ptipadové studie, e-booky, podcasty a sdileni videi, také uZzivatelské
komunity a online events, diskuzni foéra a webinafe. Prace Vv ramci subkapitoly vénované
uzivatelskym komunitam jesté blize nahlizi na velké svétové socidlni sit€¢ Facebook a Twitter
a to konkrétné na jejich vyuziti pro prezentaci vybranych firem. Podrobnéji je rozebrana také
socialni sit’, zaroven server pro sdileni videi YouTube a to v ramci podkapitoly vénované
podcastiim a sdileni videi.

Uvedené spolecnosti autorka zvolila z divodu nékolika shodnych rysu, které jsou
ziejmé z predstaveni spole¢nosti v uvodu praktické casti. Spole¢nosti vSak pifes mnoho
shodnych ryst mezi sebou maji také drobné odliSnosti, na jejichz zaklad€ byly postaveny také
navrhy a doporuc¢eni. Téma Online public relations autorka zvolila pfedevsim z divodu jeho
aktualnosti, neustalého vyvoje a moznému vnimani jej vSude kolem nas. Autorka se v praci
opira predev§im o metody pozorovani a komparace, pficemz pozorovani probihalo formou
zkoumani jednotlivych néstrojii Online Public relations a srovnavany zde byly praveé vybrané
spolec¢nosti. Podkladem pro toto zkoumani byla odborna literatura zapujcena v Narodni
knihovné Ceské republiky. Autorka svou praci uzavira nékolika vlastnimi konkrétnimi navrhy
a doporucenimi, které vznikly praveé na zakladé pozorovani a komparace obou bank. Autorka
zde vypozorovala n€kolik nedostatkli a pro jejich doplnéni uvadi konkrétni navrhy. Préce je
zcela zakonCena zavérem, kde autorka shrnuje a hodnoti svou praci.
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2 Teoreticko - metodologicka cast

V této Casti se prace zabyva Online public relations v teoretické roviné. Hlavnimi
tematickymi okruhy této kapitoly jsou Marketing a marketingovy mix, samotné Online Public
Relations a Social media marketing neboli marketing na socialnich sitich. Celou kapitolu pak
uzavird metodika prace.

2.1 Marketing a marketingovy mix

Marketing je ¢innost, ktera uspokojuje zakaznika a ptinasi zisk (Kotler, 2007, str. 37).
Zakladnim pojitkem mezi vSemi UspéSnymi spoleCnostmi je absolutni soustfedénost na
zakaznika. Zéakaznik je hlavni slozkou marketingu a je jim vlastné¢ kazdy znas. Tato
podkapitola se vénuje pravé definicim a vysvétlenim marketingu, také pojmum S nim
spojenym.

2.1.1 Vyvoj a definice marketingu

Piikrylova a Jahodova (2010, str. 16) pfisuzuji vznik marketingu faktu, ze 1idé jsou
pIni potfeb a prfani, které v nich vytvafeji pocit nespokojenosti, ten se pak prenasi v usili
problém vyfesit a ziskat to, co uspokoji dané potieby a prani. Existuje mnoho vyrobku
a sluzeb, které mohou uspokojit dané potieby a piani. Clovék pak voli dle uzitku, hodnoty
a miry uspokojeni. Existuje i1 cela fada cest, jak vyrobek ziskat. Témét vSechny moderni
spole€nosti dnes funguji na principu smény. Lidé buduji vzajemné vztahy a buduji tak trh.
Firmam dnes nesta¢i byt dobré a dobie fungovat, musi byt vynikajici, aby na trhu uspély.
Marketing je funkci firmy, jez definuje cilové spotiebitele a hledd nejlepsi feSeni uspokojeni
jejich potteb a piani. Marketing odhaduje potieby zakaznika a tvofi nabidku, jez jejich
potieby uspokoji, pticemz klade diraz na dlouhodobé¢ vztahy firmy a zakaznika.

Marketing je ¢innost uspokojujici potieby zakaznika (Kotler, 2007, str. 38). Jedna se
0 koncepci, ktera ma za cil nalézt rovnovahu mezi zajmy podniku a zakaznika. Marketing
vak od svého vzniku prosel velkym vyvojem a nékolika etapami. Uplné zatatky marketingu
najdeme jiZ na konci 19. stoleti, jako pocatky vyvoje se vSak datuji k roku 1910, vyvoj zacal
v USA. Diivodem vzniku marketingu byla hospodarska krize a ji zptisobena nadvyroba.

Strnad a Dédkova (1994) ve své knize uvadi Ctyfi nasledujici etapy marketingového
vyvoje. V |. etapé, ktera trvala do konce 30. let, poptavka vysoce prevySovala nabidku, prodej
byl tudiz velmi snadny. II. etapa trvala budoucich dvacet let, je zde zaznamenan rozvoj védy,
techniky, také rozvoj primyslu a dopravy. O III. etapé autofi hovoti jako o etapé 50. let. V
této fazi jde uz predevSim o zékaznika a jeho potieby. Dilezité je zjistit co zdkaznik chce a
uspokojit jeho potieby. Velkou roli zde hraji tii zakladni prvky a to poptavka, potieba a prani
(viz ptiloha 1, obrazek 1). Poptavka je kupni sila a vile koupit, vSak ne kazdy si maze dovolit
to, co by si pral. Pfani je uspokojeni potieb, potfeba vznikd z pocitu nedostatku. Potieba je
konec¢na, ptani nekonecné. Autofi ve své knize popisuji také posledni, IV. etapu, ktera zacala
prelomem 70. a 80. let, trva dodnes a dala by se nazvat etapou zivotniho prostiedi.

Koncepce lidskych potieb je zakladni koncepci, na niz je marketing zalozen (Kotler
a Armstrong, 2003, str. 31). Lidské potieby se pak promitaji v touhach a pranich. Dtsledkem
potieb a prani je poptavka, ta je zalozena na kupni sile zakaznikl. PakliZze je pfani nalezité
podlozeno kupni silou, formuje poptavku.
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Sam Kotler (2007, str. 40) ve své knize popisuje lidskou potfebu nasledovné.
., Zakladni koncepci, na niz marketing zalozZen, jsou lidské potreby. Lidské potieby definujeme
Jjako pocitovany nedostatek. To zahrnuje i zakladni télesné potieby, jako je potrava, osaceni,
teplo a bezpeci; dale socialni potieby soundleZitosti a citu, a potreby jednotlivce zahrnujici
touhu po poznani a seberealizaci.* Tyto potfeby jsou nedilnou soucasti kazdé lidské bytosti,
nejsou objevem marketingovych specialisti. Pokud ¢lovék neuspokoji svou potiebu, vétSinou
danou situaci te$i nasledujicimi zplsoby. Pokud je to mozné, svou potfebu omezi nebo
vyhleda pfedmét, ktery by ho uspokojil. Jak je jiz zminéno, zasadni roli hraje zdkaznik a
zjisténi jeho potieb a ptani, kazdy zékaznik je jiny, z cehoz vyplyva diferencovany marketing.

Stejny autor definuje diferencovany marketing jako strategii pokryti trhu, u které se
firma zaméfuje na nékolik trznich segmenti a pro kazdy jednotlivy segment vytvari
samostatnou nabidku. Kazdy z vybranych segmentii ma svij vlastni vyrobek a marketingovy
mix. Diferencovany marketing ptinasi vétsi trzby nez marketing nediferencovany. Je soucasti
tzv. cileného marketingu, ktery je zaloZzen na vnimédni a respektovani rozdili mezi
jednotlivymi zdkazniky. Stejny autor také uvadi, ze vramci cilového marketingu vedle
diferencovaného stoji jesté koncentrovany marketing. Ten se soustiedi spiSe na jeden nebo na
nékolik malo segmentd a specializuje se na n¢j pomoci jednoho urcitého marketingového
mixu. Naproti cilenému marketingu stoji trzn¢ nediferencovany marketing. Orientuje se na
cely trh, nejsou zde velké rozdily nebo nejsou nijak vyznamné. Déle se d€li na hromadny
neboli masovy marketing a na vyrobkové diferencovany marketing. Masovy marketing nabizi
celému trhu jeden vyrobek s jednim marketingovym mixem. Zde se celému trhu nabizi rizné
produkty stejnym zpisobem. DalS§im z moznych zplisobli marketingu je virdlni marketing.

Ve chvili, kdy je reklamni sdéleni pro adresata natolik poutavé, Ze ho sdm z vlastni
iniciativy pomoci vlastnich prostfedki propaguje dal, jedna se o viralni marketing (Pfikrylova
a Jahodova , 2010). Prostiednictvim viralniho marketingu se zprava muze §ifit bez kontroly a
autorova védomi. Néazev metody pochdzi od jejiho srovnani s virovou epidemii. Formou
prenosu informaci je zde pocitaCc nebo mobilni telefon. Vyuzivana je zde pifedevSim
e-mailova komunikace a webové stranky. Viralni zprava mize byt ve form¢ videa, fotografie,
textu, hudby, e-mailu atd. Viralni zprava by méla byt zaloZena na originalni myslence a mit
zabavny obsah. Vyhodou virdlniho marketingu jsou nizké naklady a to pfedevSim diky
absenci nakladii na koupi medidlniho prostoru. Nevyhodou je vSak nizkd kontrola nad
prib&hem kampané.

Jak upozoriiuje Kotler (2007), pojem marketing se Casto zamé&huje s pojmem prodej.
Nejde v8ak o synonyma, marketing neni prodej (viz ptilohal, obrazek 2). Prodejni koncepce
pouziva perspektivu zevniti-ven. Soustfedi se na jiz vzniklé produkty a na vys$i prodej a
reklamu. Cilem je dosaZeni ziskového prodeje a kratkodoby obrat. Prodej nesleduje kdo a
pro¢ vyrobek kupuje. Marketingova koncepce funguje naopak, zvenci-dovniti. Sleduje trh a
orientuje se na zdkaznika, jde zde o dlouhodobé vztahy o dlouhodoby zisk. Stoji za i1 pred
nim, ale neni to to samé. Autor dale uvadi, ze marketing za¢ina uz pied vyrobou. Snahou
zjistit potieby zakaznika a ty spolecné s jeho pranimi uspokojit. Marketing se stara o to, aby
se vyrobilo, co se proda. V opa¢ném piipadé i 0 to, aby se prodalo, co se vyrobilo. Cilem
marketingu je vyrobit to, co si zdkaznik pteje. Zjistit potieby, pak ziskavat nové zakazniky a
staré si udrzovat pomoci inovaci. Marketing se zabyva ptfedev§im spokojenosti zakaznika.
Také spokojenosti vlastnikd a akcionaiti. Vytvari image a odviji se od individuality lidi,
potencionalnich zakazniki.
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2.1.2 Marketingovy mix

Souhrn vnitfnich faktord firmy, které umoziuji ovliviiovani zdkaznikova chovani,
nazyvame Marketingovy mix (4P) (Zamazalova, 2008, str. 39). Marketingovy mix je
souborem marketingovych nastroju, jez firma pouziva k dosazeni svych marketingovych cila
na cilovém trhu. Jedné se v podstaté o koncepcni kostru, jez vybuduje spravny postup pii
feSeni marketingovych problémi. Marketingovy mix pomaha pii plnéni jak dlouhodobych,
tak kratkodobych cili firmy ¢i spolecnosti. Proto je tieba, aby kazdy podnik zvolil takovy
marketingovy mix, ktery splni dané cile na zvolenych trzich. Proces volby probiha ve ¢tyfech
nasledujicich fazich: analyza, planovani, praktické uskute¢néni a kontrola.

Jak uvadi Piikrylova a Jahodova (2010), marketingovy mix je v podstaté synonymem
vySe zminénych, tzv. 4P. Jednd se o product (produkt, vyrobek), ktery pro zikaznika
znamena néco, co potencionalné mize uspokojit jeho potieby a ptani. DalSim ze 4P je price
(cena) neboli suma penéz, kterou musi zakaznik zaplatit, aby produkt ziskal. Ttetim P je
promotion (propagace, podpora), jez predstavuje vynalozené usili na to, aby zakaznik vyrobek
poznal a zakoupil jej. Poslednim ze ¢tyi P je place (distribu¢ni cesty), predstavujici veskeré
¢innosti vedouci k pfiblizeni nabidky zékaznikovi. Jedna se o aktivity, které vedou k tomu,
aby se dany vyrobek stal fyzicky dostupnym pro cilové zakazniky. Management mania
(2013a) uvadi, ze prvnim, kdo piisel s marketingovym mixem, byl Neil H. Borden. AvSak s
dnes znamou podobou marketingového mixu neboli jiz zminénych 4P pftisel az E. Jerome
McCarthy, ktery na Bordena navazal. Marketingovym mixem se rozumi i reklama, podpora
prodeje nebo osobni prodej, vSechny dil¢i discipliny jsou oporou marketingové strategie
podniku.

Marketingovy mix patii mezi nejdilezitéjsi zaklady marketingové strategie podniku,
co se tykd prodeje a fizeni marketingu. Marketingovy mix 4P je marketingovym mixem
z pohledu firmy. Jak uvadi management mania (2013b), existuje vSak alternativa z pohledu
zakaznika, 4C. Customer solution (feSeni potieb zdkaznika) odpovida produktu ze 4P. Cost
(naklady pro zakaznika) ze 4P odpovida cené. Convenience (dostupnost feSeni) neboli
distribuc¢ni cesta ze strany podniku. A communication (komunikace), jejimZ protikladem na
stran¢ firmy je propagace. Tzv. ,,mix C* vznikl z toho divodu, aby podnik nejdiive premyslel
nad pohledem zékaznika a az poté nad pohledem firmy. Dal$i alternativou je forma 5P,
piicemz ke klasickému modelu 4P piibyva jesté paté P neboli people (lidé, personal). Smith
(2000) upozoriuje, ze personal je také nedilnou soucasti komunikace, pfinosu informaci. A
pravé persondl je odpovédny za odvedeni sluzby v jisté kvalité, na zdklad¢ toho se pak
rozhoduje, zda si klient odnese dobrou nebo $patnou zkuSenost. Je dulezité, aby si kazda
firma nebo spole¢nost spravné definovala svou cilovou skupinu, poté na ni aplikovala spravny
komunikacni mix, jehoz nedilnou soucasti je i jiZ zminéna reklama.

Ve chvili, kdy komunikace mezi vychozim zadavatelem a pfijemcem, kterému jsou
sluzby nebo produkty urcené, probiha prostfednictvim zprostfedkujiciho Cinitele, ktery ma
komeréni cile, jedna se o reklamu (Vysekalova a Mikes, 2010, str. 16). Je to dnes jiz nezbytna
soucast trzniho hospodaistvi. Reklama je v podstaté jistd forma pfesvédcovani, které se da
provadét mnoha riznymi zpusoby. Diky tomu jsou reklamy pravdivé, 1zivé, humorné atp.
Autofi dale popisuji, Ze reklama se dé také popsat jako forma komunikace S obchodnim
zamérem. U reklamy se opét vracime k pojmu potieba. Reklama vlastné informuje zakaznika
o produktu, ktery by mohl uspokojit pravé jeho potfeby. Komunika¢ni média pouzivaji



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

reklamu k dosazeni cilové skupiny. Do reklamy fadime inzerci, reklamu v televizi nebo
v radiich, také na socialnich sitich nebo v kinech. S reklamou pak tzce souvisi osobni prodej,
Public relations a podpora prodeje, do které mizeme zatradit napiiklad kupony, vzorky atp.
Reklama stoji penize. Vyuzivaji ji vSak 1 neobchodni sektory, jako Skoly nebo darcovstvi
krve. Reklama je soucasti komeréni komunikace a také je soucasti komunika¢niho mixu.

Podle Piikrylové a Jahodové (2010, str. 42) tvoii marketingovy mix ,, vyrobkovd
politika, tvorba cen, distribucni cesty a komunikace. Marketingovy komunikacni mix je tedy
podsystémem mixu marketingového.” Komunika¢ni mix Ize v zasadé rozd¢lit na osobni a
neosobni formu komunikace. Pfi¢emz osobni formou komunikace myslime osobni prodej. Do
neosobni formy komunikace pak fadime jiz zminénou reklamu, podporu prodeje, pfimy
marketing, public relations a sponzoring. Tato prace se dale zabyva zejména pravé public
relations.

Jedna-li se o zbozi, sluzby nebo myslenky nezjisténé¢ho sponzora, které se prezentuji
neosobni formou a jsou placené, hovotime o reklamé (Kotler, 2007, str. 809). Osobni prode;j
je jedinou osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim, vyhodou je budovani dobrych
vztahli a okamzita zpétna vazba. Naproti tomu podpora prodeje je pouze kratkodobym
stimulem, je to jen kratkodobé poskytovani vyhod zékaznikovi za ucelem zvysit prodej
daného vyrobku. Pfimy marketing miii rovnou k vybranému spotiebiteli a to zejména
prostiednictvim databazového marketingu, telefony, e-maily atd. Public relations neboli PR je
forma komunikace slouzici k vytvafeni dobrych vztaht. PR vytvaii dobrou image firmy
a oCistuje ji od fam a nepékného svétla. Do Public relations mizeme fadit také jiz zminény
sponzoring, dale také event marketing.

2.2 Online public relations

Dle IBM (2015) a schématu Krutise (2008) (viz ptiloha 1, obrazek 4) jsou Online
public relations (zkracené PR) soucasti marketingové komunikace na internetu neboli online
marketingu. Online marketing miiZe byt také jednoduse oznaovan za marketing na internetu.
Netvoti vSak synonymum s e-marketingem. E-marketing stoji jesté nad online marketingem,
vedle n€hoz se fadi je$té mobilni marketing a online televize. Online marketing prakticky
vychazi z klasického marketingu, pouze se odehrava v ur€itém prostiedi. Nastroji, jeZ online
marketing pouziva, jsou zjednodusené pouze internetova reklama a vlastni webové stranky,
Vv rozsahlejSim pojeti se vSak jedna jesté pravé o Online PR, podporu prodeje na internetu
a online direct marketing. Tato prace se v§ak soustfedi pravé na Online public relations neboli
komunikaci s vetejnosti prostfednictvim internetu.

Svoboda (2009) ve své publikaci uvadi, Ze existuje né€kolik mnoho definici Public
relations, kazdy autor je pojima trochu jinak, kdyz se vSak vezme pieklad terminu z anglictiny
do cestiny, je jasné, Ze jde o vztahy s vefejnosti. Jednd se o socidlné-komunikacni aktivitu,
podobné jako u zurnalistiky nebo propagace. Termin Public relations nebo také zkracen¢ PR
je dnes velmi pouzivany, nejsou vsak jasné urcené jeho hranice. Cile, formy, techniky a
aktivity PR jsou tak rozmanité, ze je lze jen tézko obsahnout v jedné definici. Autor ve své
knize pfesto uvadi jistou ,,pracovni* formu definice, jez zni ,, public relations jsou socialne-
komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim organizace pusobi na vnitini i vnéjsi verejnost
se zamerem vytvaret a udrzovat si s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma
vzdjemného porozuméni a divery. Public relations organizace se také uplatiuji jako ndstroj
Jjejtho managementu.  (Svoboda, 2009, str. 17)
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Krutis (2008a) vysvétluje, ze online PR se od klasickych vztahd s vefejnosti piilis
neli$i. Pfesto maji svou specificnost. Ve chvili, kdy jsou ¢lanky, fotografie nebo jiné texty
a zpravy o spolecnosti zvetfejnény prostiednictvim Online PR, jsou na dlouhou dobu dostupné
Siroké vetejnosti, kazdému a kdykoliv. Tento fakt s sebou nese jak vyhody v piipadé zprav
dobrych, tak nevyhody v ptipad¢ téch Spatnych. Potencionalni klient, zdkaznik nebo partner si
tak mtze dohledat i nékolik let star¢ informace a zabere mu to pouze par minut. Tim se online
svét zasadné 1i8i od off-line svéta, v tom takové véci nejsou mozné. Z tohoto diivodu je velmi
dilezité v online PR nechybovat a pokud nastanou, fesit je pomoci krizového PR. V této
chvili je tfeba se za chyby vefejné¢ omluvit a uvést kroky vedouci k népravé téchto chyb.
Jednotlivymi online PR nastroji se bude prace dale zabyvat. Dle KrutiSe (2008) sem patii
vlastni a cizi webové stranky, ¢lanky do online médii (oborové servery, zpravodajské portaly
a vortaly, weblogy), tiskové zpravy, ptipadové studie a e-booky, podcasty a sdilené videi,
uzivatelské komunity (social media marketing), online events a voln¢ dostupné nastroje.

Phillips (2003, str. 18) ve své knize uvadi, ze ,, oblast internetového PR obsahuje vse
od strategického Fizeni firemni kultury az po posilani fotografii ve spravném formdatu
novinarim“. Pravidla PR jsou stejnd jak na strategické, tak na profesionalni Urovni. Je
dilezité znat internetové publikum, napfiklad novinafe. Velkou a podstatnou soucasti online
PR jsou webové stranky. U nichZ je podstatna piehlednost, vhodné osloveni publika,
jednoduchost, trefny obsah a dostate¢na tvarnost a rozmanitost. Dnesni doba zaznamenava
nékolik stovek miliontt uzivateld internetu, miliardy www stranek a miliony webovych
prezentaci. Philips (2003, str. 26) dale pise ,,world wide web je svétem informaci snadno
dostupnych pres sit, je ztélesnénim znalosti lidstva.*

Stejny autor vSak uvadi, ze je zde souhrnny pojem, ktery v sobé nese pravé i zminéné
webové stranky a tim je internet. Dnes automaticky pojem, V podstaté kazdy z nas ho pouziva
a je jim ovlivnén, vétsinou nevédomky, kolikrat neptimo, ale je. Internet se dnes totiz pouziva
témet na vSechno, od nalezeni hotelu pres koupi letenky, az po vypijceni auta v zahranici.
Slouzi vsak také k propagaci vyrobkl, jako podpora marketingové ¢innosti nebo jako zdroj
riznych zprav. Je nejvétsim zdrojem informaci, ktery vibec kdy byl. Autor dale popisuje.
Internet mizeme popsat pomoci kratké a jednoduché definice. Je to sit, kterd propojuje
pocitace. Definici napovida také pieklad jednotlivych slov, z nichZ se slovo Internet sklada.
Rozlozime-li ho, najdeme v ném Inter-zem¢ a net-sit’. Vytvotil zaklad pro vice komunitnich
cest, nez vytvoftilo lidstvo za celych dvacet stoleti. MoZnosti internetu jsou stale $irsi a Sirsi,
jeho prostfednictvim mohou novd média rust do témét nekoneénych rozméri a mohou
nabyvat nespocet podob. Témi nejzndméjSimi a nejvice pouzivanymi jsou vSak dodnes stile
www stranky a elektronicka posta, e-mail. Pomoci internetu posilame plakety, které s sebou
nesou informace.

Hlavni zakladnou novych médii je dnes internet (Pavlicek, 2010, str. 48). Nova média
jsou tézko definovatelny pojem, nebot kazda doba s sebou nesla jind ,,nova média®“. Dnes
naprosto bézna véc, fotografie, byla pro svou dobu novym médiem, i film zazil sviij priulom a
byl svého ¢asu novym médiem. A takovych véci je nespocet. V kontextu dnesni doby vsak
autor popisuje nova média jako média, jez jsou zalozena na digitalni/elektronické platformé,
vyuzivaji vypocetni vykon, jsou interaktivni a podporuji komunikaci nebo pfinejmensim
pfimou zpétnou vazbu. Avsak také tradi¢ni média, mysleno tisk, rozhlas, televize atp., mohou
vyvojem technologie nabyvat charakteristik novych médii. Pravé jiz zminény internet nese
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vSechny charakteristiky novych médii. A to zejména pro svou digitdlni podstatu,
interaktivnost a pocitacové zpracovani.

Stejny autor vysvétluje, Ze elektronickd posta nebo také vyména zprav prostrednictvim
pocitati zvana e-mail, je jednou zprvnich a dodnes jednou znejvyznamnéjSich
a nejpopuldrngjSich funkci internetu. E-maily se daji zasilat jak jednotlivci, tak celym
skupindm, mohou byt zasilany také pouze po uzavienych sitich, intranetech. Pomoci
elektronické posty se daji krom textu pfenaset i obrazky, videa nebo hypertextové odkazy.
Velkou vyhodou e-mailu je, ze je ptistupny na jakémkoli pocitaci.

Domovska stranka na webu je vstupni strankou do této propojené kolekce soubort
(Phillips, 2003, str. 29). Tzv. ,www stranky“ jsou casto s internetem jako takovym
ztotoziovany. Vynalezeni tohoto fenoménu je pfisuzovdno muzi jménem Berners-Lee. Ten
vzdy prosazoval, aby byl otevieny, nezavisly a bezplatny. Dal§im fenoménem internetu je
chat. Chatovani je jednoduse fe¢eno rozhovor s dal$imi lidmi, ktefi jsou pfipojeni k internetu
ve stejnou dobu, jako vy. Chatovani je komunikace v redlném case, vymeéna rychlych psanych
Zprav.

Jak ve své knize popisuje Pavlicek (2010), klasicky web zpopularizoval internet, jedna se
o prvni masové médium. Web byl prvnim médiem s trvalym i aktualnim charakterem. Médii
s trvalym charakterem jsou myS$leny napiiklad fotografie nebo filmy. Naproti tomu médiem
aktudlnim je naptiklad radio nebo televize. Weby spojuji oboji.

Pavlicek (2010) ve své knize popisuje také tzv. web 2.0. Web 2.0 je tézko
popsatelnym a tézko uchopitelnym pojmem, jez se vSak muze definovat jako jisty druh
revoluce na siti, internetu. Novy pohled nebo také jako druha generace webovych sluzeb
zahrnujici fenomény jako socidlni sit¢ nebo blogy. Web 2.0 se d& charakterizovat pomoci
nasledujicich faktort, jimiz jsou koncentrace uZivatelll a dat, formatové sjednoceni, uzivatelé
piidavajici hodnotu, komunika¢ni model many to many. Tento komunikacni proces v praxi
znamend, ze kazda zvetejnénd informace muze byt v jednu chvili dorucena nekone¢nému
poétu osob nebo muze byt nekonecnym pocétem osob zobrazena. Nahrazuje tak modely
komunikace one to one, neboli interpersonalni model jeden jednomu a model one to many,
ktery se praktikuje zeyména pomoci masmédii, jedna se o typ jeden mnohym. Autor dile
popisuje, ze uzivatelé a data jsou jako pomyslny koloto¢, velké mnozstvi dat pfitahuje dalsi
uzivatele a ti ssebou nesou dalsi data. Zde je skvélym piikladem Wikipedie. Jednou
Z charakteristik nového webu je nezavislost obsahu a formy. Web 2.0 smétuje k tomu, aby
obsah vytvareli pravé sami uzivatelé, coz pfindsi uZzivatelskou loajalitu, nizké naklady,
aktualnost a zajimavost. Piikladem je zde op&t Wikipedia, jeZ je povaZovana za nejvéEtsi
encyklopedii soucasnosti, jez je tvofena miliony dobrovolniki pfi téméf nulovych nékladech.

Web 2.0 jsou také jednotlivé moznosti pro aktivni komunikaci na internetu (Pfikrylova a
Jahodova, 2010, str. 241). Autorky uvadéji, ze Web 2.0 je pfedevsim o uzivatelich internetu,
ktefi jej nejen vyuzivaji, ale také spoluvytvateji. Je to nova generace internetovych sluzeb, jez
dopliuje a rozsifuje puvodni verzi (Web 1.0.) pojem je pouzivan od roku 2004 a zahrnuje
znamé pojmy jako socialni sit€ nebo blogy.

Pavli¢ek (2010) se ve své knize soustiedi na tii webové aplikace, jez jsou s webem 2.0

pevné spjaty, jsou jimi weblogy, wiki systémy a socialni sit¢. Weblogy nebo také zkracené
blogy jsou, jak jiz sam pieklad napovida, jisté webové deniky. Jejich autory jsou tzv. blogeti
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a jejich ptsobistém je tzv. blogosféra. Blogy jsou dnes velmi rozsifenym fenoménem. Wiki
systémy se daji jednoduse popsat pomoci nejznaméjsiho z nich, a to Wikipedie. Jedna se
o systém, jez umoziuje vytvaret dokumenty kolektivné pomoci vyuziti webového prohlizece
a jednoduchého znackového jazyka. A asi nejvétSimu ze zminénych fenoméni, socidlnim
sitim, se prace bude vénovat v samostatné kapitole.

Fenomén webovych denikli je mozné déle konkrétnéji specifikovat napiiklad definici
Prikrylové a Jahodové (2010, str. 242), které blogy popisuji jako ,,jednoduché textové stranky,
casto bez grafiky, predstavuji osobni ndzory autora ¢i autoru a soucasné vytvareji platformu
pro dalsi komunikaci.” Blogy se vétSinou vénuji jednomu tématu, kterym miii na néjakou
konkrétni cilovou skupinu, k danému tématu pak tvoii diskuzi. Tato forma internetové
komunikace je velmi oblibend a to zejména proto, ze uzivatelé maji potfebu komunikovat,
ziskavat informace a sdilet své ndzory s ostatnimi. S blogy pracuji i novinafi, Zurnalisté je
povazuji za novy druh média. Prostiednictvim blogl také firmy ziskavaji cenné informace ve
formé zpétné vazby, na zékladé kterych mohou upravovat své produkty.

Historicky se podle Byrona a Brobacka (2008, str. 1) slovo weblog (zkracené blog)
objevilo jiz v roce 1997, aktivné se vSak zacalo pouzivat az o tfi roky pozdé&ji, na prelomu
tisicileti. Slovo blog je dnes sklofiovano v mnoha médiich. Blogy jsou vyuzivany jak
jednotlivei pro zabavu, tak firmami pro propagaci. Blog miize slouzit jako skvéla a velmi
Siroka forma komunikace se zakazniky.

Handley a Chapman (2014, str. 118) povaZzuji blog za nejdulezit&jsi ¢ast obsahu. Weblogy
jsou jistou formou webové stranky, jsou povétSinou spravovany jednim ¢lovékem
a prispévky se zde zobrazuji v opaéném chronologickém potadi, tedy od nejnovéjsiho po
nejstarSi. Blog muze slouzit jako jistd zdkladna, centradlni misto, kde mulze firma
shromazd’ovat své postiehy, napady a myslenky v jednu chvili a nap#i¢ celym svétem. Clanek
na weblogu je také soucasti online médii.

Blog je snadnym, ale pisobivym zplsobem, diky kterému proniknou ndzory jednotlivce
nebo organizace na trh (Scott, 2008, str. 67). Blogy jsou dnes marketingovym nastrojem,
mnohdy velmi Gspé€Snym. Autor o blogu hovoii jako o webové strance, jejiZ autor a spravce
zaroven se vasnivé vénuje ur€itému tématu a chce o ném poveédét svétu. Autorem a spravcem
blogu byva povétSinou jedna osoba. Existuji 1 skupinové a firemni blogy, ty vSak zatim
nedosahuji takové popularity jako blogy jednotliveli. Autor upozoriiuje na rozdily mezi
blogovanim a novinafinou, blogovani je dle n¢j publikovani nezavislych hlasii. Blogeti nejsou
novinafi. Autor web srovnava s méstem, webové stranky a servery pfipodobnuje k redlnym
obchodiim a upozoriuje, ze Ctenal nemusi a mozna by ani nemél souhlasit se v§im, co ¢te na
webu nebo na blogu, stejné tak jako nesouhlasi se v§im, co slysi na ulici.

Piikrylovd a Jahodovd (2010) upozoriiuji, Ze pomoci tzv. Wiki systémil je mozZné
okamzité upravit internetové stranky a to kdykoliv a kymkoliv. Nejpopularngjsim z wiki
systéml je jiz zminénd Wikipedie, jeZ je nejrozsahlejsi internetovou encyklopedii, tvofenou
né&kolika miliony &lanki, vytvofenymi dobrovolnymi autory z celého svéta. Clanky mohou
byt déale editovany, vylepSovany. Wikipedie funguje v n€kolika svétovych jazycich a je
vyuZzivana nékolika miliony uZivateli denné.

Wikipedie patii mezi deset nejnavstévovangjSich stranek na webu, upozorfiuje Scott
(2008). Informace na tzv. wiki systémech mohou byt neustale upravovany libovolnymi
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uzivateli. Narazi-li clovek na téma jemu dobie zndmé a najde v ném chybu, je dobré chybné
informace upravit. Wiki systémy nemusi byt vzdy zcela piesné. Autor dale uvadi, Ze
a nezkreslovaly. Hesla na wikipedii jsou nékolikrat denné¢ monitorovany a zaznamenavaji
zkreslovani danych informaci.

Socialni sit¢ jsou komunitni weby, které se zaméfuji piedevsim na vyhledavani
a vzajemné navazovani kontakti mezi uzivateli internetu Piikrylova a Jahodova (2010). Zde
se informace §ifi pomoci sledovani nazorii ostatnich uzivatelii, které se na socialnich sitich
oznacuji jako ,,pratelé”. V nekterych piipadech mohou socidlni sité¢ nahradit i internetové
vyhledavace. VSeobecné se socialni sit€¢ zaméiuji pfedevSim na zabavu, jsou tvoieny
predevsim jejich uzivateli. Nejzndméjsi socialni siti dnesni doby je Facebook, vedle n¢j pak
Twitter nebo LinkedIn, ktery slouzi pfedevS§im k ziskavani pracovnich pfileZitosti. Socialni
sit¢ jsou fenoménem predevsim mladych lidi, vyuzivaji je vSak i starSi generace, Casto
z ditvodu pracovnich. Mezi uzivatele socidlnich siti patii také firmy nebo politici, ktefi je
vyuzivaji jako jednu z forem propagace nebo osloveni volict.

Zpét k webovym strankam jako takovym. Jak uvadi Kruti§ (2008b), webové stranky jsou
také nastrojem online PR, jemuz je ovSem piipisovana takova dulezitost, ze mohou stat také
jako zcela samostatny néstroj. Web je povazovan také za ptimy néstroj pro obchod, jez stoji
samostatné vedle marketingu. Doplnénim webovych stranek firmy vlastnim blogem miize
firma stranky ozivit. Na blogu muize firma ziskat cennou zpétnou vazbu a zdjem jak
zakaznikd, tak 1 novinaii. Musi vSak blog s jistou pravidelnosti aktualizovat.

vvvvvv

investovat svij Cas, penize a Usili. Ostatni nastroje, jichZ je mnoho a daji se rizné
kombinovat, povazuje za pouhé ,,pomocniky* k pfivedeni zdkaznika k webovym strankam.
Firma by neméla podcenit zddnou ze slozek tvoticich webové stranky, jako je obsah, design
nebo technicka stranka. V off-line medialnim svété je nejdrazsi prostor pro reklamu. V online
internetovém svété je nejdrazsi obsahova stranka. VSak diky rychlé zpétné vazbé, ktera na
internetu mezi zakaznikem a prodejcem probihd, je pomérné snadné na jejim zakladé vytvofit
kvalitni obsah. Autor dale poukazuje na to, ze internet jako prostor pro reklamu mohou
vyuzivat 1 malé a stfedni firmy, které nemaji prostiedky na proniknuti do off-line médii.
Internet a webové stranky poskytuji neomezeny prostor pro obsahovou stranku, je proto dobré
je vyuzit a v€novat se jeji kvalité. Online svét je jiny, neZ ten off-line, tudiZ je tfeba obsah
tomu pfizplsobit. Pti tvorbé webovych stranek je tfeba dbat na informacni hodnotu stranek,
technickou stranku, pfesvédéivost a zpracovani. Spatnd graficka Giprava, gramatické chyby,
chybéjici kontakty nebo nizky pocet informaci mohou kvalitu webovych stranek snizit.

Webové stranky jsou v prvni fad€ soucasti celkové prezentace firmy, vysvétluji (Kiizek
a Crha, 2008, str. 152). Také upozoriuji, ze jiz zminény World Wide Web neboli WWW

vvvvvv

domovska strdnka, tu zakaznik vidi jako prvni. Proto by ivodni strdnka méla zaujmout, jasné
zakaznikovi ukazat, ¢emu se firma vénuje a jasn¢ navigovat na dal$i odkazy. Domovska
stranka webu je jakymsi titulkem ¢lanku.

Dle KrutiSe (2008) do Online PR patii také podcasty, sdileni videi a vytvafeni
uZzivatelskych komunit, coZ je prakticky synonymem pro social media marketing, jemuz je

10



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

vénovana nasledujici kapitola. Autor o virtualnich, online komunitach pise jako o skupindch
lidi, jez se spojuji na jednom serveru a diskutuji o daném tématu. Skupiny mohou spojovat
riznd témata. Vytvaieni komunit také Gzce souvisi s tzv. virdlnim marketingem, jez bude
priblizen v nasledujicich odstavcich. Nejvétsi svétovou siti pro sdileni videi, zaroven V jistém
slova smyslu uzivatelskou komunitou a socialni siti je svétoznamé YouTube.

Zvukové soubory, které jsou lokalizované na internetu a maji moznost se automaticky
stahovat a updatovat, nazyvame podcasty (Scott, 2008, str. 89). Podcast je audio obsah
piipojeny k RSS zdrojim (jednd se o zdroj, ktery umoziuje odebirani novinek z webovych
stranek). Audio jako takové neni na webu novinkou, diive vSak byly audio klipy velmi
dlouhé a lidé se v nich neorientovali, a tudiz je také nevyhledavali. Nebylo snadné je na web
umistit a prohlizet je, to je také jeden z divodi, pro¢ se audio klipy donedavna pfilis
nevyskytovaly a nepouzivaly. Poté piiSel prevrat, pfechod k vySe zminénym audio
podcastiim. Podcasty maji oproti klasickému radiovému vysilani n€kolik vyhod. Radia
potfebuji hodné posluchacti a reklam na to, aby se uzivila. Na druhé strané internetovy
podcasting je v podstaté bezplatny. Plati se pouze za hosting a je tieba investovat do né&jakého
audio vybaveni.

Podcasting mtze byt dale ptibliZzen slovy Scotta (2008, str. 2019) jako ,,audio (pripadné
Video) zdznam umistény na internetu v podobé RSS zdroje, ktery je monitorovan tak, aby
odbératelé mohli dostdavat pravidelné aktualizace.* Autor ptipodobnuje podcasting k serialu
vV radiu, u néhoz si poslucha¢ libovolné voli poradi dilti. Podcasting je marketingovym
nastrojem stejné jako webové stranky nebo blogy. Diilezitou roli zde hraje lidsky hlas, dobry
hlasovy piednes dodava podcastu na kvalité. Jsou zékaznici, kteti davaji prednost poslouchéni
audio obsahti, pravé pro tyto zdkazniky jsou podcasty nezbytné.

Jak stejny auror vysvétluje, RSS zdroje by mély byt pfipojeny k vétSiné ¢asti webovych
stranek firmy. Firmy pouzivaji RSS systém jako jeden z hlavnich zdroji pro dorucovani
vydanych zprav. Online medialni mistnost s RSS zdroji je jednou nejsnazsich cest, jak dostat
obsah na trh. Jednou z moznosti je také zpfistupnéni RSS zdrojii vydanych zprav jinym
strankdm nebo bloglm. Poté pii zvefejiovani jednotlivych zprav nabizi firma svilij obsah
vSem uzivatelim, ktefi jsou zapsani na RSS obsahové zdroje v dané kategorii trhu. RSS
systém je cesta, jak nabizet a prodavat Uzké skupiné zdkaznikd se specifickymi potifebami.
RSS zdroje prakticky funguji tak, ze se uzivatel zapiSe do RSS skupiny néceho, co ho zajima
a pokud se na strankach daného odvétvi stanou néjaké zmeény, je na to upozornén pomoci RSS
CteCky.

YouTube je po Googlu druhym nejvétsim svétovym vyhledavacem (Janouch, 2010, str.
53). Davod je jasny, pies miliardu videi, jez uzivatelé denné na YouTube zhlédnou, musi také
n¢kde vyhledat. YouTube je tedy nejen nejvétsi svétovou siti pro sdileni videi, ale také
druhym nejvétsim svétovym vyhledavacem.

Pavlicek (2010, str. 155) ve své knize upozortiuje, ze server v ramci USA kontroluje
téméf poloviéni podil online video serverd. YouTube funguje od zacatku roku 2005, jeho
zakladatelem byli zaméstnanci PayPalu, internetového platebniho systému. O necelé dva roky
pozdé&ji se stala jeho vlastnikem spolecnost Google Inc. a je jim dodnes. Server mél v t€ dobé
hodnotu necelych 40 miliard K& Pocet navstévnikd a zhlédnutych videi rychle stoupal,
béhem prvnich dvou let byl jiz v fadech desitek milionti. S kazdym promitnutym videem se na
serveru zobrazi reklama, na niZ stoji ekonomika celého projektu. Pro zhlédnuti videi neni
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tteba zadna registrace, tu uzivatel potfebuje pouze v ptipadé, ze chce dand videa nahravat,
komentovat nebo hodnotit a je zdarma. Autor dale upozorfiuje, ze videa se sleduji pouze na
serveru, neni mozné je stdhnout, systém je vSak mozné pomoci jistych opatfeni obejit. Od
roku 2008 je YouTube dostupny i v ¢eském jazyce, vedle néj je dalSich padesat tfi svétovych
jazykul. Server podporuje také jiz zminéné blogy. Jeho podpora je zalozena na moznosti sdilet
videa na jakychkoliv strankach. Tato spoluprace je prospésna vSem stranam. Blogefi mohou
videa jednoduse publikovat a jejich ¢tenafi pak navstévuji YouTube. Server je vSak Casto také
terCem silné kritiky. V nékterych zemich je dokonce zakazan. Diivody jsou rtizné, naptiklad
politické nebo etické. Nékteré kultury jej kritizuji pro pfilisSnou svobodu slova nebo
porusovani autorskych prav.

YouTube je nejznaméjsim specializovanym serverem V ramci Webu 2.0 pro sdileni videi
a fotografii, jez je povazovano za ziejmé nejoblibené€jsi sluzbu uvedeného webu (Ptikrylova
a Jahodova, 2010, str. 243). Prostiednictvim takovych servert, jako je pravé tteba YouTube,
je mozné nahravat jak amatérskd, tak profesionalni videa, poptipad¢ i fotografie. Vzhledem
k vysoké navstévnosti serveru se stiva mistem pro prezentaci riznych produkti, prezentuje se
zde spotiebni zbozi, restaurace nebo také hudebni interpreti. Zvefejnénim zajimavého
a chytlavého videa na YouTube muze firma nékolikandsobné zvySit navstévnost svych
webovych stranek.

Handlay a Chapman (2014, str. 161) definuji podcast jako ,audio program
V komprimovaném digitalnim formatu, dodavany predplatiteliim pres internet, urceny pro
prehravani na pocitaci nebo prenosném digitalnim audioprehravaci, jako je iPod.* Jedna se
V podstaté pfedev§im o druh pfenosu. Podcast mize byt synonymem pro stahovani audia.
Podcasty jsou skvélym zplsobem, jak muze firma svym zakaznikim piedat obsah pomoci
audio zdznamu. Video zdznamy jsou sice atraktivnéjsi, ale ne vzdy zcela dostupné. Firma své
podcasty muze pojmout jako vlastni show vradiu a produkovat audio nahravky, které
pfipoutaji potencionalni zékazniky.

Kruti$ (2008) do svého rozdeleni Online public relations zahrnuje tzv. online events, jez
maji za kol pfivadét uzivatele na webové stranky. Tyto akce byvaji predesilany pomoci
klasické nebo online reklamy. Online eventem miiZze byt také online video ptenos. Prikladem
je prazskd ZOO, ktera na konci roku 2007 poustéla na svych strankach online video pfenos
z goriliho pavilonu, kde se mélo narodit mlade. Tato akce zvysSila jak navs§tévnost webovych
stranek prazské ZOO, tak navstévnost ZOO jako takové.

Mezi online events patfi 1 tzv. webinafe neboli online seminafe. VéEtSinou se jedna
o jednosmérnou komunikaci ze strany ptednasejiciho, interakce je zde omezend. Jednd se
o takovou konferenci, ktera je pfendSena online, Ui€astnici ji tedy absolvuji na dalku ze svych
pocita¢l, s ostatnimi jsou propojeni pomoci internetu (Handley a Chapman, 2014, str. 126).
Webinafe mohou byt skvélym marketingovym nastrojem a efektivnim zplisobem, jak oslovit
potencionalni zakazniky. Webinaf je v podstaté seminaf, ureny pro sledovani ¢i poslech
online. Zpravidla byva kombinaci audio zvuku a PowerPoint prezentace, nékdy vsak 1 videa.

Dalsi podkapitolou online public relations jsou e-books, neboli e-knihy. Handley a
Chapman (2014) je ve své knize srovnavaji se zpravami. Pfi¢emZ o zpraveé hovoti jako
o smérodatném dokumentu nebo také navodu, jez obvykle popisuje néjaky problém a zplisob
jeho fesSeni. Takovy typ dokumentu slouZi ke vzd€lavani Ctenafe a také jako pomoc pfi
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rozhodovani. Vedle toho e-kniha je klasicka kniha v elektronické podobé¢, urcena ke stahovani
a K naslednému c¢teni bud’to piimo z obrazovky pocitace nebo v tisténé podob¢. Nejvétsi
rozdily mezi zpravou a e-knihou byvaji ve stylu a vyrazu. Zpravy byvaji zejména aktudlni
a vénujici se jednomu urcitému tématu. Takové zpravy byvaji dlouhé a vétSinou zamétené na
konkrétni cilovou skupinu. Autofi dale vyzdvihuji, Ze na druhé strané¢ e-kniha mtize byt
volngjsi, hravéjsi a predevSim knizni. E-knihy byvaji stejné dlouhé nebo 1 delsi, nez knihy
a mivaji poutavéjsi téma. Postupem casu se vSak rozdily mezi zpravami a e-knihami mazou,
nebot’” v principu maji oba nastroje za cil to samé, a to feSit aktudlni téma, jez zajima
zakazniky dané firmy nebo spolecnosti. S aktualnimi tématy a novinkami ptichdzeji také
tiskové zpravy.

Diive se tiskové zpravy tykaly skutecné zejména a pouze tisku, vysvétluje (Scott, 2008,
str. 34). Byly né¢im ojedinélym a senza¢nim, tiskové zpravy velkych spole¢nosti s poutavym
titulkem vzbuzovaly doslova Silenstvi. VétSinou se predpokladalo, ze je bude Cist jen nékolik
malo novinaft a redaktord. Tiskové zpravy byly formulovany tak, aby vyhovovaly pravé
témto typtim médii. Zptsob psani tiskovych zprav byl ¢asto nesrozumitelny. Klasicka média
vSak byla webem pifekondna. Dnes jsou tiskové zpravy dostupné na webu, tudiz se jejich
stylistika vylep$ila, jsou nyni srozumitelnéjsi, jednoduchou dostupnost tiskovych zprav
spole€nost zaznamendva zejména od roku 1995, tedy s ptichodem a rozsifovanim dostupnosti
webu. Autor dale uvadi, Ze tiskova zprava se dnes k novinaiim muze dostat i cestou
zvetejnéni na nékterém z mnoha serveri. V zasad€ jsou zdkladni pravidla pro psani tiskové
zpravy pro online svét stejnd, jako pro off-line svét, s tim rozdilem, ze dnes lidé ¢tou piimo
spole€nosti napsané tiskové zpravy, bez jakékoli Upravy, je tedy dobré soustiedit se praveé
piimo na zakaznika. Snazit se oslovit pfedevS§im pravé jeho. Pomoci tiskové zpravy mize
spole€nost pifivést potenciondlniho zdkaznika do prodejniho procesu.

S online svétem také Uzce souvisi pojem kyberprostor. Dle Phillipse (2003, str. 27)
kyberprostor vytvati vSichni jednotlivci a organizace, které vyuzivaji internet.
O kyberprostoru se da hovofit také jako o virtudlnim pocitacovém svété. Je to jistd forma
elektronického média tvofici celosvétovou pocitacovou sit. Kyberprostor je neomezeny
virtudlni prostor voln& pfistupny Siroké vefejnosti. Pomérné zasadni vlastnosti je zde
anonymita. Pojem kyberprostor pfichazi jiz na zacatku osmdesatych let minulého stoleti, nad
pojmem se diskutovalo ¢im dal vice s rozvojem digitalniho svéta. Nabizi vedle nekone¢ného
mnozstvi informaci také velkou spoustu nastrah. V dneSni dobé se spoleCnost setkava
s Sokujicim mnozstvim rizikového chovani, nejen mladych lidi, v kyberprostoru. Asi
nejznaméj$im pojmem je zde kyberSikana. Tento pojem je stale Castéji diskutovan a vyskytuje
se zde stale vice ptipadd. Autor dale upiesnuje, ze se jednd Vv podstaté o ucelné ublizovani
dané osobé pravé pomoci informacnich a komunikacnich technologii, tzn. socidlnich siti,
e-mailil atp. V dneSnim svété socidlnich siti je velmi snadné né€komu ublizovat, vétSinou
V naprosté anonymitg. Jak obéti, tak uto€nikem kyberSikany mize byt kdokoliv, kdo vlastni
mobilni telefon nebo pocitac. DalsSim velmi diskutovanym pojmem je kyberstalking. Tedy
pojmem jesté¢ diskutovanéj$im je stalking sam o sobé&. Stalking je od 1. ledna roku 2010
v Ceské republice trestnim ¢inem. Jedna se o opakované a stale se stupiiujici pronasledovani
nebo obtézovani dané osoby, az do té miry, kdy je ob&ti omezovéana kvalita Zivota a je zde
ohroZena jeji bezpec¢nost. Kyberstalking je tedy stalking prostfednictvim informacnich
a komunikacnich technologii.
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2.3 Social media marketing

Social media marketing je jednou z forem internetového marketingu, ktera jako svij
hlavni nastroj pouziva socialni média. Jednd se 0 proces, ktery pouziva pro dosazeni
vytyCenych cill a ziskani pozornosti pro webové stranky socidlni média a dosahuje tak
marketingové komunikace. Social media marketing se vztahuje pfedevsim na ¢innosti, které
s sebou nesou socialni sdileni obsahu, videi a obrazka pro marketingové ucely.

2.3.1 Socialni média

Sterne (2011, str. 17) popisuje socialni média jako ,,vSe, co umoznuje komukoliv
komunikovat s kymkoliv — jinymi slovy, uzivatelsky generovany obsah distribuovany snadno
pristupnymi internetovymi nastroji.” Samotny internet je a vzdy byl socidlnim médiem.
Umoznuje kazdému obycejnému clovéku komunikovat se zbytkem svéta. Postupem Casu se
zacala rozsifovat elektronickd posta, lidé zacali vytvaret internetové stranky. Velkym skokem
na internetu bylo blogovani. YouTube pfineslo jednoduché nahravani fotek a videi. Twitter
piinesl kratké a rychlé sdileni zprav. Internet je dnes vSudypfitomny a svadi k tomu, pomoci
socialnich siti sdilet prakticky uplné vse.

Karlicek a Kral (2011) pisi o socialnich médiich jako o otevienych interaktivnich
online aplikacich, ty podle nich davaji Sanci na vznik neformalnim uzivatelskym sitim.
Socialni média se daji Clenit na nékolik rozsahlych kategorii, jako jsou diskuzni féra
a skupiny. Piehledy a stranky s ndzory, jez slouzi jako chat pro zékazniky, kteii si zde
vymeénuji své nazory. Obrovskou a zésadni kategorii, které se tato prace bude vénovat, jsou
Socialni sité. Dalsi kategorii, dnes velmi rozsifenou, jsou blogy. Pomoci blogu miize vlastné
kdokoliv prezentovat své nazory a mysleni. Autofi dale vysvétluji, ze jednou z kategorii
socialnich médii jsou také mikroblogy, zdaleka neznaméjSim mikroblogem je Twitter, kde
muzete pomoci maximaln¢ 140 znakl vyjadfit cokoliv, od svatby az po rozvod. Kategorii
socialnich médii stale piibyva. Socialni média jsou navic pomérné levnou a rychlou cestou,
kterou mohou firmy vytvaret marketingové kampané. Dfive se vzal diaprojektor, platno a lidé
si nad nim promitali fotky z dovolené, komentovali je a néjakym zplsobem u toho
komunikovali. Dnes se daji fotky a videa na internet nahrat pomoci nékolika malo klikd.
Nahranim fotek na internet umoznuje uzivatel okolnimu svétu prohlizet a komentovat jeho
osobni fotografie.

Clanky na internetu slouzi dnes i jako reklama, at’ uz dobra nebo $patna (Sterne,
2011). To co si lidé pfectou na internetu je dnes prakticky rozhodujici. Socialni média se stala
neodmyslitelnou soucasti marketingu. Existuji tii zakladni cile byznysu, patii sem zvySovani
pfijmu, sniZovani naklada a zlepSovani spokojenosti zakaznikli. Minimalné jeden z téchto cilt
musi byt prubézné napliiovan a socialni média k tomu mohou byt napomocna. Idealnim
stavem je samoziejmé napliovani vSech té€chto cilli. Z dlouhodobého pohledu prakticky na
niCem jiném nezalezi. Tyto tfi cile jsou dobrym meéfitkem uspéchu firmy. Tfi zminéné
zakladni cile jdou vsak ruku v ruce, nedé se hledét pouze na vydeélek, ale také na vydaj. Pokud
prodam néco o pulku levnéji, nez jsme to koupil, nevydélavam, ale prodélavam. Pokud je
vSak docileno tietiho cile a zlepSuje se spokojenost zakaznik, je to skvélé. Nebot’ to zapticini
narust vynost a snizeni vydaji. Autor dale upozornuje, ze u Social media marketingu je
dilezité, stejné jako u klasického marketingu, urcit si cile a soustiedit se na zakaznika, ziskat
jeho pozornost. Na socidlnich sitich neni dilezité to, aby Vasi zpravu nékdo vid¢l, ale aby na
ni nékdo reagoval, aby zaujala. Je dulezit¢ vnimat publikum — zdkazniky. MiZete napsat
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sebelepsi prispévek na blog nebo poslat sebezabavnéjsi tweet, pokud ho vSak nikdo nebude
komentovat nebo sdilet dal, neméd vyznam. Pteposle-li nékdo vasi zpravu, povazuje ji za
hodnou opakovani, zvySuje vam popularitu, dava ji najevo. Je velmi tézké, ale také velmi
zasadni odhadnout naladu vefejnosti, zdkaznikl. Pokud se to vSak podafi, vyvola se odezva,
reakce a to je zasadni.

Procento uzivatell socialnich siti je pomérné vysoké a socidlni sité jsou tudiz dobrym
nastrojem Online public relations, upozoriuji (Karlicek a Kral, 2011, str. 184). Firmy mohou
prostiednictvim socialni sit¢ své klienty informovat o ruznych udélostech a novinkach
a akcich. Pokud jsou uzivatelim nabidnuty zajimavé informace, mohou se §ifit velmi rychle.
Socialni sité¢ jsou dokonalym ndstrojem pro upozornéni a piiblizeni znacky, jejich
prosttednictvim si miize znacka vylepsit image a zvysit oblibu.

Dilezitym znakem vlivnych osobnosti ve svété reklamy a obchodu je dostat spravnou
zpravu do rukou spravné osoby ve spravném case, uvadi (Sterne, 2011, str. 31). Je tudiz tieba
mit zékazniky pod kontrolou a dostdvat ve spravny €as spravnou zpravu od spravnych lidi.
Socialni média jsou dobrym pomocnikem pfii zjistovani potieb a piani cilové skupiny, tyto
znalosti jsou pak dobré i pro vytvareni marketingového mixu. U socidlnich médii se neméri
pouze druh odezvy, ale zejména dopady vasi snahy na vas byznys. Je tedy tieba si urcit, zda
jsou vysledkem sniZené naklady, zvySeny piijem nebo zvySena spokojenost zdkaznikl. Vzdy
je tieba pométovat snahy a cile, ty je tudiz dilezité si urcit.

Sterne (2011, str. 33) ve své knize uvadi citat J.C. Pennyho ,,Dejte mi skladnika
s cilem a vratim vam cloveka, ktery prepise déjiny. Dejte mi ¢lovéka bez cili a vratim vam
skladnika.” Tézko se tidi to, co neni méfitelné. Zasadni tedy je urcit si jasné a méftitelné cile
a eliminovat aktivitu v oblasti socialnich siti, kterd neni ni¢emu prospés$na, nic nepfinasi.
Marketing a zejména ten internetovy, nam piind$i mnoho dat, kterd jsou nckdy jen tézko
uchopitelnd a srozumitelnd. Jsou-li stanoveny jasné a srozumitelné cile, zbyva jen dostat
danou zpravu k co nejvétSimu poctu lidi. Ziskat pozornost a dostat se ke svym zdkaznikm.
Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno, v marketingu je zésadni soustfedit se na zakaznika. Prvnim
krokem je vSak ziskat jeho pozornost. Té¢Zko se bude prodéavat vyrobek né¢komu, kdo o vasi
firm¢€ nikdy neslySel. Zasadni tedy je, dostat se ke svym zakaznikim. DalSim krokem je
presvédcit ziskaného zdkaznika, k naklonnosti vici vasi firmé. Ziskat cit a odhadovat jeho
naladu. Paklize se tento krok podari, dal§im krokem je pfimét zdkaznika k vyvolani reakce,
ziskat odezvu — vyvolat akci. Poslednim a zasadnim krokem je pfimét zakaznika ke koupi
daného vyrobku. Nejdfive se zdkaznikovi musi firma dostat do podvédomi, pak musi
zaujmout a piesveédcit.

Stejny autor (2011, str. 65) vysvétluje, Ze pocet lidi, ktefi vas sleduji, mize byt
ukazatelem popularity, ne vsak skute¢ného pfijeti. Jsou lidé, ktefi skute¢né ¢tou vSechny ucty,
které sleduji. Na druhé stran€ jsou vSak 1 uZivatelé, ktefi sleduji mnoho lidi a jejich ucty pouze
ptiznivct. Naptiklad na Twitteru je mozné svou popularitu zméfit tzv. retweetovanim. Pokud
n¢koho zaujme vas tweet (pfispévek na Twitteru), posle ho dal. Vyhodou socidlnich médii je
to, ze dobré zpravy za vas mohou §ifit Vasi potenciondlni zakaznici, na druhou stranu také
vSak ovSem tu Spatnou. Kazda znacka néco asociuje, Napiiklad Lidl — levné potraviny nebo
Luis Vuitton — drahou modu. Kazda firma si svym vystupovanim néjaky takovy atribut
vybuduje, pak je tieba sledovat, zda lidé maji v podvédomi ten atribut, ktery budujete. Kazdy
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zakaznik muze mit svou asociaci u kazdé jednotlivé znacky, asociace by se vSak mély
Vv nécem shodovat. Na internetu se da publikovat n¢kolika riznymi zplisoby a to naptiklad
pomoci ¢lanku, e-mailu, prispévku na blogu, sdilenim fotografie nebo videa. Velmi zasadni
soucasti Social media marketingu jsou Socidlni sité. Socidlni média jsou jakymsi pojitkem
socialnich siti. Ty spole¢né s blogy denné navstévuji dvé tretiny svétové internetové populace.
Zlepsovani vysledkti pomoci socialnich médii je dnes vyznamnou soucasti marketingové
strategie.

2.3.2 Socialni sité

Socidlni sité jsou pomérné novym typem webovych aplikaci (Bednat, 2011). Pfedchidci
dnes znamé podoby socialnich siti byly napi. diskuzni servery, online fotogalerie nebo
weblogy. Casem vsak tvarci téchto servert dosli k tomu, Ze jejich uZivatelé chté&ji své
ptispévky sdilet, Ze chtéji byt navzajem propojeni. Diky tomu se na zacatku tohoto stoleti
vyvinuly socidlni sit¢ v dodnes znamé podobé.

Kazdy clovek se jiz od narozeni fadi do néjaké socialni skupiny, uvadi (Pavlicek, 2010,
str. 125). Pficemz skupinu tvoii dva a vice lidi, jez spojuji spole¢né zajmy a cile. Takové
socialni skupiny se pak dé€li na dva zakladni typy: formélni a neformélni. Neformalni skupina
zpravidla byva skupinou lidi, ktefi se vzajemn¢ dlouho a dobfe znaji. V takové skupiné pak
byvaji povétsinou dobré vztahy a pomyslny vidce zde byva volen ¢isté¢ demokraticky, pouze
¢leny skupiny. Neformalni skupiny nemivaji nijak pfisna a striktni pravidla. Za neformalni
skupinu mohou byt povazovani pratelé, schazejici se pravidelné¢ na karty nebo spolek
chovatelt jezev¢iki. Na druhé strané formalni skupiny maji jasna, striktni pravidla, kterymi
se plné fidi. V takové skupiné ma kazdy ¢len urenu svou funkei, kterou plni. Ve formélnich
skupinach mohou byt vztahy i negativni a napjaté, oblibenost kazdého ¢lena mize ¢asto ménit
svou miru. Typickou formalni skupinou je naptiklad Skola. Autor dale uvadi, ze kazdy ¢lovék
je vétsinou Clenem vice nez jedné socialni skupiny, v kazdé znich se pak chova jinak,
pfizptsobi se. Diky internetovym socidlnim sitim, které vznikaji rozvojem informacnich
technologii, ziskavaji socialni skupiny zcela novy jiny rozmér. Socialni sité¢ prenasi realny
svét do toho digitalniho. Prostfednictvim socialnich siti pak mohou udrzovat neustaly digitalni
kontakt i lidé, pratelé nebo znami, kteti se z riznych divodi realné nemohou vidat. Pojem
socialni sit byl vSak plvodné skute¢né cisté sociologicky, byl definovan sociologem
J.A.Barnasem a to jiz v roce 1954, daleko ptfed vznikem internetu. Prvni stopy socidlnich siti
jsou uz v devadesatych letech minulého stoleti. JiZ na zacatku devadesatych let bylo mozné
vytvaret vlastni webové stranky a personalizovat je. V této dobé vznikla v USA 1 jedna
z prvnich socidlnich siti, kterd se pozd¢ji stala predlohou u nas znamym Spoluzakiim.cz.
Ptesto socialni sité v podob¢ dnesni vSem velmi zndmé ptisly az na zacatku nového stoleti.

Stejny autor uvadi: Facebook je nejveétsi sveétova socidlni sit’. Facebook nabizi nékolik
zpusobl sebeprezentace. Nejznaméjsi formou prezentace se na socialnich sitich, tedy
konkrétné¢ na Facebooku je uzivatelsky profil, ten vSak slouzi pro prezentaci jednotlivce,
nikoli firmy nebo skupiny lidi. Firmam slouzi stranky, vedle vlastni stranky také muze
vzniknout stranka fanouSkovska, zaloZzend lidmi mimo firmu nebo spole¢nost, dal$i moznosti
jsou skupiny, vzniklé kolem firem a spolec¢nosti. Pokud chce firma vytvaret komunikaci skrz
socialni sit¢, musi si jasné ur€it hlavni cile, mezi néZ jasné patii cilova skupina. ZjednoduSené
se cilové skupiny d€li na zakladni a Sirsi.
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2.3.2.1 Spotrebitelé socialnich siti

Plvodnimi uzivateli Facebooku byli pouze univerzitni studenti, t¢ém byl také Facebook
puvodné urceny, jak uvadi (Bednaf, 2011). Z Harvardovy univerzity, kde vznikl na zaklad¢
myslenek studenta Marka Zuckerberga, se ptesouval na dal$i univerzity. Dnes je Facebook
uréen kazdé osob¢ star$i 13let. VéEtSina lidi na svété dnes pouziva internet a vétSina z téchto
lidi je také uzivatelem néjaké socialni sité, dokonce malokdo je uZivatelem pouze jedné
socialni sité. Dnesni doba je plnd socidlnich siti a jejich uZzivateld, jez se navzajem ovliviluji.
Kazdy clen tzv. social networing systému jistym zplisobem prostfednictvim socidlnich siti
specifikuje svou osobnost, tyto specifikace jsou vetfejné a mohou se §ifit dal mezi ostatni
uzivatele. Socialni sité jsou tedy vlastné vzajemné propojené kontakty, tvotici néjaky systém.
Jednotlivi uzivatelé se mezi sebou propojuji a vytvaii tim virtualni komunity. Tyto komunity
se ptirozen¢ zveétsuji navazovanim kontaktli mezi prateli pratel, jez se navzajem ovliviiuji.

Stejny autor ve své knize uvadi n¢kolik typt uzivateld a také uvadi, ze kazdy z nich je
specificky. Kazdy typ je jiny, kazdy ma sva specifika a zajimavosti. Chovani jednotlivych
typu uzivatel je tézko odhadnutelné, pro uspéch na Facebooku je vSak velmi cenné jej znat.
Autor ve své publikaci uZivatele déli na dva zakladni typy, na uZivatele aktivni a uZivatele
pasivni. Aktivni uzivatel se déd rozd¢lit na jednotlivé typy, pfiCemz prvnim z nich je uZzivatel
poskytovatel a tvlirce obsahu. Téchto uzivatelll je vSak jen zlomek, n€kolik malo procent.
Takovym uzivatelem je myslen ten, jehoz piispévky jsou Sifeny dal do S$irSich okruhii
uzivatelt. Tim, kdo §ifi a komentuje tyto pfispévky, je tzv. uzivatel distributor a hodnotitel,
ktery se také fadi mezi aktivni uzivatele. Typ uZzivatele distributor se vétSinou v prispévku
uzivatele, ktery je oznaCovan za poskytovatele obsahu, svym zplisobem vzhlizi. Tim, Ze
prispévek posle dal, nabyva pocitu, Ze ostatni uzivatele obohacuje. Na druhé strané stoji
pasivni typy uzivatell. Pasivni typy uvadi Bednar (2011) celkem tfi. Prvnim z nich je uzivatel
hodnotitel obsahu. Tento typ uzivatel zaklada svou ¢innost na Facebooku pouze na lajkovani.
Identifikace chovani tohoto typu uZivatele je ndro¢nd. Diky tomu, Ze uZivatel nijak neprojevi
svlj vlastni nazor, je t¢Zké jej odhadnout. Pozorujici autorita je dalSim pasivnim typem
uzivatele. Tento typ uzivatele v praxi pouze sbird virtualni kontakty, potazmo pratele, ma jich
tudiz hodné, jinak se vSak prakticky neprojevuje. Jako posledni typ pasivniho uZivatel autor
uvadi uzivatele pozorovatele. Tito uzivatelé jsou na Facebooku nebo jinych socialnich sitich
vetSinou pouze z jist€ho pocitu nutnosti, mize to byt potieba studijni ¢i pracovni. Takovy
uzivatel nesdili, nekomentuje, nelajkuje a prakticky ani neprohlizi pfispévky ostatnich
uzivateld. Identifikace takovych uzivateld je prakticky nemozna. Autor dale vyzdvihuje, ze
Kk dosazeni efektivni komunikace na socialnich sitich je zasadni soustiedit se predevsim na
prvni tii uvedené typy uzivateli. Témi jsou hodnotitelé obsahu, distributofi obsahu a
predevSim tviirci obsahu. Typl uZivatell socidlnich siti je vice, daji se dale specifikovat,
zakladnimi typy jsou vSak jiz uvedeni aktivni a pasivni uZivatelé. Pii vytvafeni své
prezentace na socialnich sitich je zapotiebi pocitat se vSemi typy uZzivateli a zaujmout co
mozna nejvic znich. Odhadnuti publika je téZkou, zaroven vSak dulezitou soucasti
marketingu na socilnich sitich. Spatnad prezentace a vzajemna komunikace miize byt
zasadnim selhanim.
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2.4 Metodika

Tato bakalafska prace se zabyvd tématem Online public relations vybranych
spolecnosti, t¢mi jsou Air Bank a Fio banka. Prace se soustfedi na jednotlivé nastroje Online
public relations a jejich praktické vyuziti zvolenymi spole¢nostmi, ty byly autorkou vybrany
na zaklad¢ né€kolika nasledujicich faktt. Zasadni pro volbu vybéru bylo spole¢né produktové
zamé&feni, ob& spolecnosti se zabyvaji bankovnictvim a financemi. Fio banka navic nabizi
jeste sluzbu zabyvajici se investicemi do cennych papiri. DalSim divodem pro dany vybér
byl velmi podobny styl sebeprezentace obou spolec¢nosti, ob¢é banky jsou povazovany za
mladé a také tak ptistupuji ke své sebeprezentaci a reklam¢e. Banky maji také shodné zakladni
rysy, jako je doba fungovani a podnikatelské zatazeni. Fio banka ziskala licenci od Ceské
narodni banky v roce 2010, Air Bank o rok pozdé&ji, tedy v roce 2011. Ob¢ banky spadaji pod
matefské akciové spolecnosti, Fio banka je souc¢asti Fio holding, a.s. a Air Bank je soucasti
skupiny PPF a.s., obé matefské spolecnosti zaznamenavaji svilj zrod na zac¢atku devadesatych
let.

Hlavnimi zdroji pro tuto bakalaiskou praci byly autorkou zaptjéené knihy z Narodni
knihovny Ceské republiky. Zasadni byly pro praci publikace amerického autora Philipa
Kotlera, z knih napsanych ¢eskymi autory byla zdsadni kniha autorek Jany Pfikrylové a Hany
Jahodové Moderni marketingova komunikace, také kniha autora Viktora Janoucha
Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socialnich sitich nebo publikace autora
Antonina Pavli¢ka. Z cizich dale publikace amerického autora Jima Sterneho. Autorka
nashromézdila informace celkem z sedmnacti publikaci. Dal§imi zdroji pro praci byly zdroje
internetové a to konkrétn¢ oficialni webové stranky vybranych spolecnosti, jejich ucty na
vybranych socialnich sitich, dale oficidlni weby zabyvajici se danou problematikou.

V teoreticko-metodologické Casti se autorka soustfedi na zakladni okruhy souvisejici
s danou problematikou. Danymi okruhy jsou Marketing a marketingovy mix, kapitola se déle
déli na subkapitoly, soustfedici se na vyvoj a definice samotného marketingu, na trh
a spotiebu a také konkrétn€ji na samotny marketingovy mix. Dal$im okruhem jsou Online
Public Relations a poslednim Social media marketing, tato kapitola se dale déli na subkapitolu
o socialnich sitich, ktera se zabyva jak socialnimi sitémi jako takovymi, tak se dale soustiedi
na uzivatele socialnich siti a na bezpeCnost, potazmo nebezpecnost S nimi spojenou.
Teoreticka cast vznikla na zékladé¢ shromézdéni informaci ze vSech pouZitych publikaci,
uvedenych ve zdrojich této prace.

Prakticka ¢ast pfinasi pfedstaveni vybranych spole¢nosti, na kterych autorka popisuje
praktické vyuziti nastroji Online Public Relations ptedstavenych v teoretické ¢asti. Autorka
zde prochazi jednotlivé nastroje Online public relations a konkrétné posuzuje jejich aplikaci
na vybrané spolecnosti, jak dané nastroje spolecnosti vyuzivaji, zda je to efektivni nebo jaké
nastroje v sebeprezentaci danym spolecnostem chybi. Za zésadni slozku Online public
relations jsou povazovany webové stranky, na ty tedy autorka blize nahlizi také pomoci
skupinové diskuze, jez byla zpracovana do pfiloh prace a o niz se opira cast kapitoly
vénované pravé webovym strankam. Ve skupinové diskuzi figurovalo Sest respondentd, tii
muzi a tii zeny ve vékovych kategoriich, na které se banky zamétuji. Diskuze byla z audio
nahravky autorkou volné piepsana do ptiloh této prace.
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Pro praci byla pouzita predev§im metoda pozorovani, komparace a také dedukce.
Autorka pro zpracovani praktické casti této bakalarské prace zjistovala aktivni pouzivani
danych nastrojii Online PR sledovanymi spolecnostmi. Pouzita zde byla predevs§im metoda
pozorovani, kde autorka zjistovala konkrétni profily na socialnich sitich obou bank a jejich
vystupovani zde. Konkrétnimi pozorovanymi socialnimi sitémi byly Facebook, Twitter
a YouTube. Cilem bylo zjistit a porovnat aktivitu a popularitu obou sledovanych spole¢nosti.
A to na zaklad¢ poctu sdilenych statust, fotografii, odkazi a k nim poslanych komentari
a lajki za posledni dva roky, pocatkem pozorovani byl tedy leden 2014. Fakta byla
pozorovana pohledem do historie profilii zminénych socialnich siti obou bank, zavéry
pozorovani jsou shrnuty v kapitolach této prace, které se danému tématu vénuji. Déle zde byla
pouzita metoda komparace, kde autorka srovnavala konkrétni ¢innosti v oblasti Online PR u
vybranych spolecnosti. Zda jsou aktivni, zda reaguji na komentate, zda a jak Casto sdili své
nazory. Dale se autorka zamcéfila na webové stranky obou spoleCnosti, jak maji stranky
vymyslené a jak to plsobi na lidi. Autorka sledovala rizné portdly zaméfené na bankovnictvi
a finance, kde se o vybranych bankach piSe, zda zde reaguji ¢i nikoli. Autorka také dosla
k zavéru, ze nekteré nastroje Online PR banky zatim nepouzivaji. Na zaklad¢ ziskanych
informaci a faktt spojenych s danou problematikou, po pozorovani praktického vyuziti téchto
Online PR nastroji ve vybranych spole¢nostech vyvozuje autorka nékolik navrhi a
doporuceni. Doporuceni jsou postavena na, dle autor¢ina ndzoru nedostatcich obou bank
v oblasti Online PR. Sledované spole¢nosti nepouzivaji n€které Online PR nastroje, které by
podle autorky mohly banky pozvednout. Piehled bankami vyuzivanych a nevyuzivanych
nastroju autorka shrnuje v tabulce, ktera je soucasti pfiloh prace. Proto se tedy autorka
zamysli nad nékolika variantami zaélenéni nékterych vybranych nastroji do Online public
relations vybranych spoleénosti a zvednuti tim jejich popularity. Uplnym ukonéenim prace je
samotny zaveér, ve kterém autorka shrnuje svou praci.
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3 Prakticka cast

V této Casti se prace vénuje predstaveni vybranych spolecnosti, Air Bank a Fio banky.
Kapitola se vSak predevsim zabyva praktickym vyuzitim nastroji Online public relations ve
vybranych spole¢nostech. Prakticka ¢ast se tedy konkrétné vénuje webovym strankam,
bloglim, tiskovym zpravam, piipadovym studiim, e-booklim, podcastim, sdileni videi,
uzivatelskym komunitdm, online events a diskuznim foram.

3.1 Predstaveni vybranych spolecnosti

Tato subkapitola se vénuje predstaveni vybranych spoleCnosti, jejich zalozeni
a matetfskym spolecnostem. Podkapitola se pak zamétuje na banky samotné, na jejich historii,
na produkty jimi nabizené a také na jejich sidla a pobocky.

3.1.1 Air Bank

Air Bank (2015) a.s. je ¢lenem skupiny PPF Petra Kellnera. PPF (2015) (prvni
privatiza¢ni fond) byla zalozena po revoluci na zacatku devadesatych let, konkrétné v roce
1991. Spolecnost vznikla jako investiéni fond, ktery se ucCastnil procesu privatizace
poloviné devadesatych let PPF vstoupila do spoleénosti Ceska pojistovna, to byla prvni velka
investice, ktera byla zdkladem pro dalsi velké tispéchy. Skupina PPF postupné zacala budovat
banky, rozsifila se na Slovensko. V roce 2002 také do Ruska, postupné také do dalSich zemi
Asie a do Ameriky. Od roku 1991, kdy PPF zacinala, toho mnoho vybudovala i prodala. Dnes
se soustfedi zejména na nasledujici obory, kterymi jsou bankovnictvi, nebankovni finan¢ni
sluzby, pojistovnictvi, t€zba drahych kovii, maloobchod, nemovitosti a také telekomunikace
a biotechnologie.

V ramci bankovnictvi skupina PPF (2015) v roce 2011 zalozila novou banku s nazvem
Air Bank. Hlavnim cilem Air Bank (2015) bylo stat se bankou, kterou budou mit lidé radi.
Jejich hlavni cil je obsazen V jejich vystizném heslu ,,I banku mizete mit radi“. Banka si
zaklada na jednoduchosti. Nabizi dva cenové programy, velky a maly tarif. Udaje platné
k Gervnu 2015 Fikaji, ze Air Bank mé doposud vice nez 600 zaméstnanci. Udaje z 27.10.2015
hovoii o otevieni doposud 30-ti pobocek a pocet klienti banky dosahl 400 000. Air Bank
(2015) mezi své piednosti fadi vedeni bézného uctu bez zbytecnych poplatkil, bézny tcet je
navic urofeny stejné jako spofici. Poskytovani spotiebitelskych puajcek je bez poplatki,
vcasné splaceni je odméneno. Za svou piednost banka povazuje také jednoduché internetové
bankovnictvi. Pobocky bez ptepazek s oteviraci dobou do pozdéjsich vecernich hodin a také
o vikendech. Banka také nabizi moznost vraceni poplatkii v piipad¢, ze klient neni se
sluzbami spokojen. Air Bank (2015) je ur¢ena tém uzivatelim, kteti vyuzivaji sluzeb bézného
bankovnictvi a chtéji otevienou, srozumitelnou, piehlednou a ptistupnou banku.
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3.1.2 Fio banka

Matetskou spolecnosti banky Fio banka, a.s. je spolec¢nost Fio holding, a.s., ktera sidli
v centru Prahy V celnici. Fio holding (2015) vznikla, stejné jako matetska spoleénost Air
Bank PPF, po revoluci na zacatku devadesatych let, konkrétné tedy v listopadu 1993. Fio
holding je akciova spole¢nost, jejimz predmétem cinnosti je prondjem nemovitosti, byt
a nebytovych prostor. Fio holding ma pod sebou n¢kolik dalSich spolecnosti, mezi nimiz je
1 sledovana Fio banka.

Fio banka (2015), a.s. zahajila svou ¢innost v roce 2010. Tim navazala na pfedchozi
sedmnactiletou ¢innost finan¢ni skupiny Fio. Fio banka se vyznacuje tim, Ze se jedna o Cisté
esky projekt s ¢eskymi majiteli. Své sluzby nabizi ve vice neZ 70-ti poboc¢kach po celé Ceské
republice. Banka nabizi sluzby pro obsluhu nejen osobnich, ale také firemnich financi.
Spolecnost se nezabyva pouze tradicnim bankovnimi sluzbami, ale také zprostfedkovavanim
obchodll s cennymi papiry. V tomto bod¢ se od Air Bank zasadné 1isi. V ramci b&znych
bankovnich sluzeb banka nabizi bézné, spofici a terminované ucty nebo poskytovani uveért.
Stejné jako Air Bank se Fio banka vyznacuje tim, Ze vede bézné ucéty bez poplatkd. V oblasti
investic je Fio banka nejvétsim ¢eskym obchodnikem, ktery se zaméfuje na drobnou klientelu.
Fio banka (2015) je také ¢lenem Ceské bankovni asociace. Je také podepsana pod Kodexem
mobility klientd, ktery by mél usnadnovat klientiv pfechod mezi bankami.

3.2 Webové stranky

Jak vyplyva zteoretické Casti, existuje mnoho moznosti, jak oslovit a zaujmout
zakaznika, existuje vSak jedno misto, kde se vSechny tyto technologie setkavaji, misto, Které
slouzi jako zdkladna spole¢nosti a jsou jim webové stranky. Ostatni nastroje vedou prave
k webovym strankam, pro firmy a spole¢nosti je tudiz zasadni, aby jim vénovaly dostatek
pozornosti. Obsah a vzhled vlastnich webovych stranek mize a musi firma ovlivnit, slouzi
K vytvofeni dobrého prvniho dojmu pii stfetu se zdkaznikem. Vytvotfeni dobrého obsahu je
vramci internetového marketingu nejdilezitéjsi, jak uvadi Janouch (2010, str. 109).
Copywriter neboli autor textd musi na svou praci nahlizet také z pohledu grafika a pfedev§im
marketéra. Vlastni webové stranky jsou sebeprezentaci firmy a nejen obsah, ale také obraz
pouta pozornost. Vedle vlastnich webovych stranek mohou firmé pomoci také cizi webové
stranky, ty pomohou dostat se do popiedi vyhledavani. Zkratka ¢im vice se o firmé piSe, tim
vice je pak vidét a je vice navstévovana.

Webové stranky, které maji zaujmout, musi byt bohaté na obsah. Vytvofit kvalitni
prehledna navigace a mnoho dalSiho, co pouta zakaznikovu pozornost. Je jednodussi sehnat
dobrého webového designéra (ne vSak vzdy), nez nékoho, kdo napiSe dobry obsah. Idedlni je
jisté kombinace obou odvétvi, jeden bez druhého tézko funguje. Skvéle vypadajici webova
stranka s nulovym obsahem tézko zaujme. Stejn¢ tak na druhé strané chaoticky neuspofadana
stranka se skvélym obsahem. Ve chvili, kdy se zdkaznik ve strance neorientuje, dobry obsah
neni nic platny. Webova stranky by se méla stat virtudlnim zaméstnancem organizace
a zaujmout navstévniky, zdkazniky. Méla by byt idedlnim startem pro ostatni webové
iniciativy.
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Kazda webova stranka by méla obsahovat zakladni informace o spolecnosti, kontaktni
udaje, logo a slogan. Air Bank ma logo spole¢nosti na svych webovych strankach umisténé
Vv levé casti horni liSty, ktera zlistava pii kazdém kliku v rdmci stranek nezménéna (viz ptiloha
1 obrazek 5). Oficialné je logo ke staZeni také pod odkazem banka>pro novinare> ke stazeni.
LiSta obsahuje také dv¢ telefonni Ccisla, ptihlaSeni do internetového bankovnictvi
a vyhledava¢. Coz jsou zakladni potieby klienta, co se webovych stranek tyka. To potvrdila
1 skupinova diskuze, respondenti zde jednohlasné voli internet banking jako nejpouzivanéjsi
sluzbu. Uzivatel se tak mize jednoduse ptihlésit do svého internetového bankovnictvi, mize
jednoduse vyhledavat a v ptipad¢ dotazl kontaktovat zédkaznickou linku. Dal$i neménici se
lista obsahujici zakladni odkazy, v¢etné odkazu ,,banka®, obsahujici pravé zakladni udaje
o bance, tymu, dalsi kontakty, Casté dotazy nebo také tiskové zpravy, kterym se bude prace
dale vénovat. Pod odkazem banka>kdo jsme, spolecnost uvadi ve ¢tyiech kratkych odstavcich
zakladni informace a filozofii banky. Pod odkazem banka>kontakty, spolecnost uvadi
pottebné kontakty pro dotazy a kontakt v pfipad¢ ztraty platebni karty, linka funguje nonstop.
Slogany firma uvadi pod jednotlivymi odkazy.

Na druhé strané Fio banka ma také neménnou horni listu obsahujici logo firmy,
vyhledavac¢ a kontakt, misto telefonniho ¢isla ovSem e-mailovou informacéni adresu. V ramci
liSty mé spolecnost rovnou odkazy na dalsi kontakty, cenik atp. a také ve dvou fadcich stru¢né
obsazené zakladni myslenky firmy. Dale pod odkazy tivod>o0 nas>o Fio, spole¢nost podobné
jako Air Bank v n¢kolika kratkych odstavcich piedstavuje zakladni informace a myslenky
firmy. Podrobné&jsi kontakty firma uvadi v odkazu uvod>o nas>kontakty. Stejné jako Air
Bank, Fio banka uvadi zvlastni kontakt pro ptipad ztraty nebo kradeze platebni karty. Slogany
Fio banka na svych webovych strankach neuvadi.

Vzhledem k tomu, Ze webové stranky jsou soucasti internetu, ktery je celosvétovy,
kazda webova stranka by méla byt dostupna aspon v jednom svétovém jazyce, minimalné
v angli¢tin€. V tomto sméru ze sledovanych spole€nosti prosla pouze Fio banka. Ta ma volbu
jazyka ptehledné uvedenu Vv pravé ¢asti horni listy (viz pfiloha 1 obrazek 6). Air Bank volbu
jazyka nenabizi, ¢imZ své oficidlni webové stranky lehce sniZzuje. Je to nedostatek, ktery
zaznamenavaji 1 respondenti ve skupinové diskuzi.

Obg dvé spolecnosti maji své webové stranky responzivni, tedy ,,spravné zobrazitelné*
na mobilnich telefonech ¢i tabletech. Stranky se upravi na danou velikost stranky tak, aby
bylo vse jasné srozumitelné a prehledné, coz respondenti také ocenuji. Sledované banky maji
dobie citelné a piehledné stranky, uzivatel v kratké dobé nalezne, co hled4. Stranky jsou
pomérné bohaté na obsah a nabizeji mnoho odkazii. PtestoZze jsou obé banky piehledné,
Vv jednoduchosti vyhrava Air Bank, skupina respondenti se ve skupinové diskuzi jasné shodla,
ze webové stranky Air Bank jsou pro né jednodussi.

Z hlediska designu ma, dle ucastnika diskuze, 1ibivéjsi webovou stranku Air Bank,
je jednoducha a pro uzivatelovo oko vzhledné&jsi. Ob¢ stranky vSak pouzivaji design pomoci
pfechodt a stini u hlavnich tlacitek webovych stranek. Tento styl je dnes ve svété jiz
zastaraly, v Cechach viak b&zné pouzivany. Jednim ze zakladnich pfedpokladii u nového
klienta je, ze si bude chtit zalozit novy ucet. Fio banka ma tuto moznost hned vedle piihlaSeni
do internet banking, Air Bank pod ikonou Bézny ucet na hlavni listé, zde respondenti nasli, co
hledali rychleji, nez u Fio banky.
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Webové stranky Fio banky jsou celkové piehledné a dobie strukturované. Modernim
prvkem jejich webovych stranek je carousel (velky pieklikdvaci banner). Ten uZivatele
vSeobecné svadi k rychlé akci, diky niz pokracuje dal v surfovani po strankach banky. O¢ima
ucastnikli diskuze ma vsak naprosto opacné ucinky, vétSinoveé se shoduji, Ze carousel je
rusivy. V levé casti stranky se nachazi ikony odkazujici na dal$i podstranky, jako jsou
naptiklad bankovni sluzby. Pod tivodnim bannerem se pak nachazi dalsi odkazy na tiskové
zpravy, aktuality atp., jez jsou vhodné umistény na uvodni strané. Stranky jsou jinak statické,
bez hybacich prvki atp., poutaji pouze barvami a obsahem. Air Bank voli jednodussi,
prakticky minimalisticky design, ktery mtze byt pro klienta pfitazlivéjsi a prehlednéjsi.
Pozitivnim prvkem na titulni stran¢ jsou odkazy pro stazeni mobilni aplikace. Air Bank,
stejné jako Fio banka, pouziva prvek stinovani. Oproti Fio bance je zde vSak absence

vvvvvv

Obé& banky mize zékaznik najit 1 na serveru banky.cz, kde se sledovanym bankédm
také vénuji. Pomé&rné matouci pro klienty mtze byt webova stranky Fio banky, kterou neni
fiobanka.cz, jak by se ocekéavalo, ale pouze fio.cz. Pod prvnim zminénym odkazem se nachazi
nepiehledna a matouci stranka s bankovnimi sluzbami. Ob¢ banky se t&ési ¢lanky na velmi
nav§tévovaném serveru idnes.cz a to v sekci finance, v pfipadé Air Bank také v sekci
ekonomika. Air Bank i Fio banka jsou casto sklonované i na nékolika ostatnich serverech,
jako jsou naptiklad penize.cz nebo Finexpert.

3.3 Blogy

Ani jedna ze sledovanych spole¢nosti sviij blog nema. V ramci trhu vsak jedna
Z konkurenc¢nich firem sviij blog vede a je ji mBank. V ramci féra blogu banka od roku 2007
zaznamenava 825 stranek diskuze, v niz nékteré piispévky disponuji poétem komentait pies
tisic. Takové prispévky, postiehy a komentafe mohou bance pomoci k zlepSovani jejich
sluzeb a ptistupu k zakaznikiim. Sledované banky sice nevedou svij vlastni blog, ale byvaji
zminované v ramci jinych blogl. Air Bank byla zminéna praveé naptiklad i na blogu mBank
(2012), kde byl uvetejnén prispévek s nazvem ,,Ptivitani Rosti Kocmana na pozici manazera
komunikace®. Rostislav Kocman diive plsobil jako mluv¢i Air Bank, z které byl vSak odejit
z diivodu zvetejnéni pozadi své kolegyné na socialni siti Twitter. Pravé mBank na svém blogu
na tuto aféru narazi, obraci ji ve vtip a uvetejiiuje fotografii Rostislava Kocmana, na které je
spole¢né s pozadimi dvou novych kolegyn. Reakce na tuto skutecnost byly rtzné, nckteré
Ctenafe tato akce poboufila a piiklanéli se spiSe k jednani Air Bank. Do diskuze vstoupil
pracovnik mBank s vysvétlenim, Ze §lo skute¢né jen o vtip. Diskuze se zuc€astnil také samotny
Kocman, ktery se vSak k aféfe nijak nevyjadfil. Vstupovani lidi, kterych se dana diskuze tyka,
ptimo do diskuze je zasadni. Samotné ptispévky je také tieba moderovat, vzdy se totiz najdou
vedle pfiznivcl i nepfiznivei, ktefi mohou mit za cil debatu rozbourat. Moderator fora je
platny také pro rozproudéni diskuze. Moderovani vSak neznamend upravovani. Ani moderator
diskuze ani nikdo jiny by nemél upravovat Zadné, ani negativni pfispévky souvisejici
s tématem. Moderator pouze koordinuje diskuzi a kontroluje ji. Napiiklad Roman Sebl
(2014), ktery bloguje v ramci blogu idnes, uvetejnil ¢lanek tykajici se Air Bank a jejiho, podle
n¢j genialniho provedeni startu na trh. Autor zde vyzdvihuje pfedevsim reklamy Air Bank a
jejich spravné zvolenou strategii bez poplatkii. Clanek si preetlo 1 304 lidi, coz miize bance
piivést pfiznivce. Par jednotliveil se snaZilo rozpoutat diskuzi, autor ¢lanku se vSak neujal role
moderatora a diskuze tedy zanikla. Sama banka zde uplné¢ neméla diivod zasahovat, byla
chvélena a nebylo se k ¢emu vyjadfovat.
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Na druhé strané Fio banka se stala sttedem zajmu blogera Jana Daniela (2013), ktery
na svém blogu zveiejnil ¢lanek s titulkem ,.Pro¢ FIO nebude banka pro mé&“. Clanek se
vénoval jeho nespokojenosti spojené se sluzbami na brnénskych poboc¢kach Fio banky. Na
jeho pomérné dlouhy piispévek, psany ve stylu vypravéni, odpovédél ptimo mluvéi Fio banky
Jan Franek. Jeho odpovéd byla velmi slusnd, vystizna a obsahové dostacujici. Zminény
titulek je poutavy, pokud bude n€kdo z Ctendii hledat novou banku, titulek ho rozhodné
zaujme. Pfi hleddni nové banky ¢lovek sbira veskeré ndzory a to i negativni. Tim, Ze banka
reaguje a obhdji se, ziskava plusové body. Banky nemohou piimo ovlivnit chod ostatnich
blogli, mohou je vSak sledovat a mohou na né reagovat. Také Fio banka se stala stfedem
z4jmu jednoho z blogert, blogujiciho v blogosféte idnes. Zden¢k Fekar (2012) na svém blogu
zvetejnil ¢lanek s ndazvem ,,Ve Fio bance o penize klienta nepecuji. Fozfrcaji je!* Takovy
nazev clanku je pomérné drsny a odvazny. Autor se zde rozciluje nad, podle néj, nevhodnym
zpusobem komunikace s bankou pii ruSeni jeho uctu. Autor se v této diskuzi stava
moderatorem a na ptispévky ostatnich ¢tenaia aktivné reaguje. Reaguje zde opét také mluvei
Fio banky Jan Franek a haji zde svou Fio banku. Reakce je opét velmi sofistikovana. Titulek
se muze stat senzaci, Fio banka Spatné zachazi s penézi svych klientt. Pti diikladném ptecteni
&lank a diskuze viak diky p¥ispévku Franeka mize Gtenaf sviij nazor zcela zménit. Clanek si
ptecetly skoro tfi tisice Ctenafi, ti maji jisté¢ néjaké zndmé a takovy pocet ndzorli uz mize mit
banku vliv.

Titulek je zakladem jakéhokoliv pfispévku, tedy i blogového. Sebezajimavéjsi obsah
se Spatn¢ zvolenym titulkem neni atraktivni. Vedle obsahu také velmi dilezity design.
Neptehledny a pro oko nepoutavy blog bude jen téZko uspeésny. Existuje par prvki, které by
mél spravny blog obsahovat. Patii mezi n€ napt. vyhledavaci pole, moznost odbéru novinek,
moznost kontaktu, odkazy na online servery nebo socialni sité¢ nebo samotné ikony s odkazy
na socialni sité. Piestoze samy banky své blogy nemaji, jsou diskutované na jinych blozich,
diky ¢emuz se také mohou dostat do podvédomi klientt.

3.4 Tiskové zpravy, pripadové studie, e-booky

Tiskové zpravy obou spolecnosti jsou zamétené predevsim na zdkazniky, pfichazi se
sdélenimi, ktera jsou zdsadni pravé pro jejich klienty nebo potencionalni zdkazniky. Banky
nevydavaji tiskové zpravy pouze pti zasadnich udélostech, klientiim jejich prostiednictvim
sd€luji 1 men$i Uspéchy. Standartni tiskova zprava byva na jednu az dvé strany, obé¢
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Tiskové zpravy Air Bank jsou k dispozici pfimo na webovych strankach spole¢nosti
v sekci banka>pro novinare>tiskové zpravy. Banka od zafatku roku 2014 vydala tficet tfi
tiskovych zprav (k 28.9.2015), to je jedna a pul tiskové zpravy na mésic. Ttetina zprav se tyka
spoficich G¢tl a hypoték. Tiskové zpravy byly ¢asto vydany v souvislosti s novinkami v ramci
banky, napft. s aplikaci pro Windows phone no pfevodem hypotéky pies internet. Zpravy se
také Casto tykaji Cisel, o kolik procent banka nariistd nebo kolik penéz banka vykazala.
Tiskové zpravy Air Bank byvaji z pravidla na jednu stranku a vétSinou obsahuji néjaky graf
nebo tabulku.

Na druhé strané¢ Fio banka zvefejnila na svych webovych strankach svou prvni
tiskovou zpravu 1.10.2014. Od té doby jich vydala dvacet (k 28.9.2015), priméroveé tedy obé
sledované spolecnosti vydaji jednu az dv¢ tiskové zpravy meési¢né. Banky se neshoduji pouze
Vv Cetnosti tiskovych zprav, ale také v jejich délce a struktufe. Fio banka stejn€ jako Air Bank
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vétSinou dopliuje svou zpravu néjakou obrazovou piilohou. Vétsina tiskovych zprav Fio
banky se tykaji samotné banky jako takové, jejiho ocenéni a nartstu.

Jak tika teorie, nejpodstatnéjSim rozdilem mezi klasickou a online tiskovou zpravou
je, ze ta online je dostupna vSem, tedy i klientim a je tudiz téeba se pii jejim psani zaméfit
pravé na ni. Obé banky se o to snazi, vétSina tiskovych zprav se zaméfuje jak na klienty, tak
na média, vydava takové zpravy, které sdéli médiim novinku a zaroven na tu novinku
ptilakaji klienty. Air Bank vydala 11. tinora 2015 tiskovou zpravu s titulkem ,,Air Bank
pomiize zbavit se hypoték rychleji a bez poplatki®, ktera je dostupnd piimo na jejich
webovych strankach ve vyse zminéné sekci. Air Bank v této tiskové zpravé poukazuje na
nejzasadnéjsi divody nespokojenosti lidi se svou hypotékou a informuje o0 tom, za jakych
podminek ptevadi hypotéky ona. Banka poukazuje ptfedevSim na to, ze umoziuje zmeny
i béhem doby fixace, coz mohou klienti povazovat za velkou vyhodu. Zavérem zpravy banka
informuje, ze se v pristim roce chystd pfijit i se spousténim novych hypoték, doposud je
mozné hypotéku pouze prevést z jiné banky. Tato tiskova zprava jednak piindsi informace
médiim o tom, ze Air Bank bude zavadét nové hypotéky a ze ma novinky V oblasti prevadéni
hypoték, jednak laka klienta na lep$i podminky. Vedle toho Fio banka vydala 31. biezna 2015
tiskovou zpravu s titulkem ,,Fio banka vyrazné zlevituje hypotéky*, jez je také dostupna
pfimo na webovych strankéach Fio banky. I tato zprava informuje jak média o stavu snizovani
hypote¢nich sazeb, tak predevsim klienty, Ze je momentalné vyhodnéj$i mit hypotéku prave
u Fia. Obé& banky se tedy drzi pravidla zaméfit se na klienta a pisi tiskové zpravy fe¢i bézného
¢loveéka, bez zbyteénych odpornosti uréenych predevsim pro média. Tiskové zpravy obou
bank jsou jednoduché a srozumitelné. Clovék nad jejich preétenim stravi pouze nékolik minut
a dozvi se podstatné informace. Tiskové zpravy Air Bank jsou vramci online svéta
zvetejiiované také piimo na strankach skupiny PPF. Nebo také na serveru méSec.cz, stejné tak
Fio banka. Diky rychlosti online svéta se tiskové zpravy obou bank §ifi na rizné servery
zabyvajici se financemi a bankovnictvim, ¢imz mohou zisk4vat klienty, pokud budou jejich
tiskové zpravy kvalitni a bohaté na obsah.

Jak tika teorie, mezi zpravou a e-knihou muZe byt jen tenkd hranice. Zpravy byvaji
spiSe informativni, nékdy i pou¢né nebo maji fesit uréity problém. Naproti tomu e-kniha by
méla byt predevs§im poutava a zabavna. Takova kniha, potazmo e-kniha, se da napsat i na
téma zabyvajici se financemi a bankovnictvim. Ani jedna ze sledovanych bank vsak e-knihy
nevede. Vznikaji vSak riizné knihy ohledné ovladani financi, o investovani penéz atp. Velmi
efektivnim zptisobem, jak zviditelnit svou spoleénost, jsou také piipadové studie. Obé banky
jsou zatim spiSe soucastmi jinych ptipadovych studii, nez Ze by samy né&jaké tvoftily.

3.5 Podcasty, sdileni videi

S pojmem podcasting je prvné pevné spjat pojem audio, tedy zvukovy zaznam. Audio
podcasting slouzi vedle textovych zprav k informovanosti a zaujeti uzivateli. Audio podcasty
byvaji Casto doplnéné blogy a naopak. Jak jiz bylo zminéno, sledované spolecnosti blog
nemaji a neprovozuji ani audio podcasting. Vedle audio vyuziti existuje ale 1 video forma.
Nejcasteji vyuzivanou strankou pro sdileni videi je YouTube.

Jak je jiz uvedeno v podkapitole 2.2, server YouTube je nejvétsi svétova sit pro
sdileni videi a zaroven druhy nejvétsi svétovy internetovy vyhledavac. Zejména tato fakta
jsou diavodem, pro¢ mnoho firem ke své propagaci pouziva pravé YouTube. Air Bank ani Fio
banka nejsou vyjimkou. Na YouTube, stejné¢ jako jiné uzivatelské komunity, potazmo socidlni
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sité, by mélo byt odkazovano ze zakladny spolecnosti, za kterou jsou povazovany webové
stranky. Ob¢ spolecnosti na svych webovych strankach odkazuji na YouTube kanal pomoci
obrazové ikony (Viz piiloha 1 obrazek 7 a 8). Odkazovani funguje i naopak, tedy i z YouTube
zpét na webové stranky. Air Bank mé s YouTube propojeny i Facebook (viz piiloha 1obrazek
9).

Uspéch na YouTube je méfitelny dvéma zakladnimi ukazateli. Poétem zhlédnutych
videi a poCtem odbérateli (na Facebooku fanouskt). Vzhledem k této skutecnosti je tieba
videim vénovat pozornost a ¢as. Dobry titulek a popisek videa je velkou ¢asti uspéchu. Dobie
natocené a zabavné video s dobrym titulkem se pak rychle $ifi mezi potencionalni zakazniky.
Pozitivni vlastnosti YouTube videi je, ze se daji snadno sdilet po ostatnich socialnich sitich
nebo webech.

YouTube ma s ostatnimi socialnimi sitémi spole¢nou volbu profilové a uvodni
fotografie. Air Bank zde zvolila ¢erné pozadi se znamym sloganem pojednavajicim o tom, Ze
1 banku mize mit klient rad. Obycejné pozadi tivodni fotografie je zde doplnéno klasickym
logem ve formé profilové fotografie. Oboji v tradi¢ni ¢erno-zeleno-bilé barevné kombinaci.
Na druhé strané¢ Fio banka jako svou uvodni fotografii pouzila obrazek zjedné zjejich
populéarnich reklam. Ve volbé profilové fotografie nebyla oproti Air Bank originalni, také zde
volila logo spolecnosti. Profilové a uvodni fotografie vSak nejsou jedinym aspektem, kterého
si uzivatel v§imne jako prvniho. Vedle fotografii zde stoji také samotny nazev uctu. V piipade
oficidlnich stranek firem nebo spole¢nosti je vhodné volit jednoduse zkratka nazev dané
spolecnosti. Ob¢ sledované banky tak ucinily.

YouTube profil ma na rozdil od ostatnich uzivatelskych komunit krom uvodni
fotografie také uvodni video. Air Bank timto videem zvolila znamou televizni reklamu
narazejici na povahu Cechi. Je soucasti reklamni série, ktera se soustiedi na rozdilnost Air
Bank od ostatnich tradi¢nich bank. Reklamy jsou zalozené na oby¢ejném srovnani, nemaji byt
nijak slozité. Konkrétn& reklama ,,Cesi do toho! poukazuje na &eskou povahu a schopnost
Cechii dojet za levngj$im benzinem tfeba i tficet kilometrii. Proto banka ¢esky narod vyzyva,
aby si nebrali drazs$i pujcku, kdyz ostatni véci dokazi sehnat levnéji. Video dala banka na
server pied rokem a posbiralo jiz 303 679 zhlédnuti.

Také Fio banka jako své tivodni video volila jednu z popularnich televiznich reklam.
I tato reklama je soucasti reklamni série Fio banky, ta zase narazi na zbytecné poplatky
ostatnich bank. Hlavni role i rezie se v téchto televiznich spotech ujal Jakub Kohak alias
bankér Gigi. Ve zminéné reklamé se Kohdk alias Gigi raduje ze snadno vydélanych penéz,
které ziskal pouze diky poplatkim. Cilem reklamy je upozornit potencionalni klienty na to,
ze Fiobanka zadné zbyte¢né poplatky nezada. Video je na serveru rok a t&si se 377 856
zhédnuti.

Uvodni video viak samo sebou neni jediné, které firma nebo spole¢nost na serveru
sdili. Ostatni videa jsou dostupna v sekci seznam videi nebo videa. V seznamu jsou videa
pouze rozttidéna dle tématiky, coz je piehlednéjsi. Zde Air Bank Fio banku nékolikanasobné
pfevysuje. Fio banka ma videa rozd€lena pouze do tii kategorii a to na televizni Spoty
a kampan¢ dle let vzniku, rokem 2012 pocinaje a rokem 2014-2015 konce. Stejné rozde€leni
videi najde uZzivatel i na hlavni strance. V pfedeslych letech byli hlavnimi hrdiny televiznich
spott Jifi Madl a Marek Daniel. Dle ukazatele poctu zhlédnuti videi vSak neméli takovy
uspéch jako Jakub Kohdk. Pocet zhlédnuti na YouTube zde vSak neni jedinym ukazatelem,
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aktualni televizni kampan je zkratka poutavéjsi a originalnéjsi. Air Bank ma jak
vice seznamu videi, tak vice videi samotnych. Nejvétsim poétem videi se t&si slozka TV
Kampan. Domovska stranka rozdéluje videa pouze na tii zakladni kategorie. Pod odkazem
kanaly ma Fio banka ulozeny odkaz na stranky slovenské Fio banky, Air Bank ma tento
odkaz prazdny. Nic neobsahuje ani odkaz diskuze a to ani u jedné z bank. Pod odkazem
informace ob¢ banky nabizi odkazy na socialni sit¢ a webové stranky. Fio banka krom toho
strucny popis spolecnosti a Air Bank klasicky slogan. Uzivatel se zde dozvi také pocet
odbératell, datum zalozeni profilu a pocet zhlédnutych videi. Z informaci vyplyva, ze Air
Bank sviij G¢et na serveru zalozila na konci 1éta roku 2010, na druhé strané Fio banka az o
dva roky poté. Air Bank se t¢si z 1 686 odbératelii a z 4 209 412 zhlédnuti. Pocet odbératelti u
Fio banky je 332 a pocet zhlédnuti videi je 2 657 244.

Ob¢& banky maji srovnatelnou popularitu na video serveru. U obou bank sklizi velky
uspéch zejména aktualni kampané a uvodni videa. Air Bank ma oproti Fio bance vice
odbératel a videi, coz ov§em mizZe byt zpisobeno pozdé&jsi registraci Fio banky.

3.6 Uzivatelské komunity, socialni sité

Social networing stranky jsou dnes velmi populdrni, maji n¢kolik miliond uzivateld,
kteti sdileji n€kolik miliont ptispévkil denné. Pravé tedy socidlni sité jsou idedlnim mistem
pro propagaci firmy nebo spolecnosti. I sledované banky aktivné vyuzivaji socialni sit¢ ke své
propagaci. Prace se zamétuje na dve nejveEtsi socialni sité, tedy Facebook a Twitter.

3.6.1 Socialni komunikace pomoci Facebooku

Jak jiz bylo zminéno v teoretické casti, Facebook nabizi nékolik zplsobt
sebeprezentace, nejoptimalnéjsi a vlastné také jedinou moznou pro sledované spolecnosti je
ovSem varianta vlastni stranky. Sledované banky maji pouze vlastni stranky, na kterych se
aktivné projevuji. V kapitole vénované socidlnim sitim v teoretické €asti bylo uvedeno, Ze
pokud chce firma vytvaret komunikaci skrz socidlni sité, musi si jasné urcit hlavni cile, mezi
néz jasné patii cilova skupina. Zakladni cilovou skupinou u obou sledovanych bank by mohli
byt mladi lidé starSi dvaceti let, ktefi se aktivné zajimaji o finance a sluzby s nimi spojené,
jako je zakladani bankovnich uctu nebo hypotéky. Za $irsi cilovou skupinu se d4 povazovat
oproti jiz zminéné starSi generace.

Pro socialni komunikaci a propagaci je, stejné tak jako pro jakoukoli jinou, dilezité
zmapovat konkurenci. Sledovat, jak reaguje na fanousky, kolik fanouskii ma, jak moc
aktivnich a zda je konkurence ve vztahu k fanouskiim vstficna a aktivni. Jako prvni ze
sledovanych bank zalozila sviij ucet na Facebooku Fio banka. Air Bank poté az s dvouletym
zpozdénim, piesto se t&$i vice nez dvojnasobnému poctu fanouskl. Jak jiz bylo feCeno
u webu, je vhodné ho se socidlnimi sit€émi navzajem propojit. Obé banky se tim fidi.

Jak jiz bylo uvedeno, prvnim krokem pro komunikaci pomoci socidlnich siti je
zmapovani prostfedi. Poté, co je konkurence prozkoumadna, pfichdzi samotné zaloZeni
stranky. Jednim z prvnich a zdroven nejdilezitéjSich rozhodnuti o strdnce je jeji samotny
nazev. Ten by mél byt stru¢ny, jasny a vystizny, nezameénitelny. Obé banky zvolily sviij nazev
dle ptfedchoziho navodu, tedy jasn¢ a vystizn€. Pod nadzvem vlastnich stranek, skrz které se
firma prezentuje, najde uZzivatel skutecné pouze stranky oficidlni. To je zplsobeno také tim,
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zde o domluvu, jednd se ptedevSim o to, aby stranky nebyly matouci. Strance zpravidla
automaticky spravcuje ten uzivatel, ktery stranku ze svého profilu zalozil, s tim se da vSak
manipulovat a spravcem muize byt zvolen nékdo jiny.

DalSim krokem po zvoleni nazvu stranky je profilova fotografie, ta hned po nazvu
upoutd uzivatele a urci, zda stranku rozklikne. Takova fotka by méla byt tudiz jasn€ spojena
Snazvem a obsahem stranky, neméla by se shodovat s jinou profilovou fotkou jiné stranky
nebo profilu. Pod nazvem stranky obou bank najdeme pouze a jen jednu stranku, presto je ale
volba profilového obrazku dulezita. Paklize je profilova fotografie nevhodné zvolend a jasné
nekoresponduje snazvem a obsahem stranky, muze pusobit neduvéryhodné a uzivatel ji
nemusi povazovat za oficidlni. Profilové obrazky jak Fio banky, tak Air Bank absolutné
odpovidaji teoretickym ptedpokladim (viz piiloha 1, obrazek 10 all). Spolecnosti jako
profilovou fotografii jejich strdnek zvolily klasické logo firmy, jez je klientim znadmo
z reklam nebo piimo z poboéek. Uvodni fotografie uz banky volily odlisn&. Uvodni fotografii
Air Bank je koldz vytvofena z riznych fotografii zaméstnanci, fotek z reklam atp. Oproti
tomu Fio banka zde voli fotografii upozorfiujici na narust klientu.

Nejsou to jen profilové fotografie, které mohou pozdvihnout stranku firmy. Profilova
fotografie je dulezita predevsim proto, ze ji uzivatel vidi jako prvni a lakd potencionalni
klienty. Ostatni fotografie vSak mohou stranku ozivit, mély by vSak vzdy jasn€ souviset
s textem. Na oficidlnich strankach firmy by se mély vyskytovat pouze oficialni fotografie,
ostatnim jsou uréené skupiny. Vzhledem k tomu, ze kolem ani jedné z bank se skupina zatim
nevytvorila, veskeré fanousky sdilené fotografie jsou praveé na oficialnich strankach. Stranky
obou bank potvrzuji, ze mnohem vétSich ohlasti se dockaji oficidlni fotografie, které jasné
souvisi s bankovni tématikou a jsou néjak popsané, nez nic nefikajici fotografie, které zprvu
s danou bankou nesouvisi. Naptiklad Air Bank na zacatku fijna tohoto roku (2015) uvetejnila
nékolik fotek absolutné nesouvisejicich s jejich sluzbami, nejspis se jedna o fotky z né¢jakého
détského tabora, fotky jsou ovSem bez popisu a klient si dokéze jen téZko spojit, pro¢ je banka
ptidala. To se dozvi az pfi podrobnéjsim prozkoumani v albech nebo na timeline. Jak jiz bylo
feCeno v teoretické Casti, firmy musi s Klienty aktivné komunikovat, reagovat na jejich dotazy
a prispévky, obé banky tomu tak maji. Pro videa plati stejny navod, méla by souviset
s obsahem pfispévkl a méla by byt predevSim kratkd. CoZ obé banky spliiuji, nejdelsi video
sdilené Fio bankou na necelé tfi minuty, Air Bank sdilela nejdel$i necelé ¢tyfminutové video.
V obou piipadech maji videa maximalné ptl minuty. S ohledem na pocet sdilenych fotografii,
jak vlastnich tak sdilenych fanousky, Air Bank jasné vede, jeji stranka obsahuje o mnoho vic
fotografii, nez Fio banka, ktera na Facebooku funguje o dva roky déle. Co se reakci tyce vSak
Fio banka nijak nezaostava, na fanousky reaguje rychle a Casto jako Air Bank. Podrobné
K profilovym fotografiim. V lednu (2016) to budou ¢tyfi roky, co si Air Bank zalozila sviij
Facebookovy ucet, od té doby svou profilovou fotografii zménila osmkrat. Prvni profilova
fotografie byla zvolena velmi ne$tastné, na prvni pohled nijak nesouvisela s uvedenou
spolecnosti a pro klienta nebylo nijak rozpoznatelné, ze prave tato stranka je oficialni. Prvni
profilova fotografie se netésila Zadné oblibenosti, po dvou mésicich tudiz byla zménéna na
logo firmy, které se v rliznych alternacich v fddech nékolika mésicti na profilovém obrazku
sttida. Posledni z nich si vSak své misto drzi jiz pfes dva roky a ma nejvic lajkii ze vSech
ptedchozich fotografii, ptestoze jich je pouze devét. Oproti tomu Fio banka za dobu svého
pasobeni, coz je pét let, zménila svou profilovou fotku sedmkrat. Fio banka ménila své
profilové fotografie ze zacatku velmi Casto, nékteré znich byly velmi neStastné zvolené,
stejné tak jako prvni profilova fotka Air Bank. Vyfez fotky nebyl viibec jasny a uZivatel si
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tézko fotku s bankou spojil. Jiz od biezna roku 2012 vSak banka vsazi na klasické logo
a profilovou fotku neméni. Ta se také tési nejvysSimu poctu lajki, to je Sesti. Z pohledu poctu
lajki a komentéit u profilovych fotografii se Air Bank t¢€§i vetsi aktivité fanouskt. Podobné
vysledky vychézi 1 u ivodnich fotografii, zde se vSak zajem fanouSkt nékolika nasobi u obou
z bank. Air Bank byla vsak aktivn&j$i a nasbirala vice lajki a komentaid. V roce 2015 vsak
stagnovala a Givodni fotografii zatim ani jednou nezménila (fijen), za to Fio banka jiz tiikrat
a fotografie se t&si tispéchu.

Ovsem nejdulezitéjsi ¢asti firemni stranky banky je timeline, neboli ivodni stranka pro
sdileni. Timeline je misto pro sdileni statust, fotografii, videi, zkratka veskerych ptispévk,
které chce firma sdilet se svymi fanousky. Statusy by nemély byt nijak zvIast' obsahlé, aby
fanouSek nevzdal jejich pred¢teni predem. Struény a vystizny status je lakavéjsi. Pripadné
podrobnosti patii do komentdii nebo do diskuze, ta vSak zpravidla vznikd praveé
v komentatich. Kazdého c¢tenare, fanouska i potencionalniho klienta v zdsad¢ odradi dlouhy
¢lanek, zdanlivé bez konce. Chce-li firma sdélit vic, musi struénym statusem s odkazem
nalakat lidi, aby Cetli dal. OvSem samotny status by nemél byt delsi nez tii fadky. Potiebuje-li
firma klientim sdélit vic, pouzije zminény odkaz, ani ten by vSak nemél obsahovat piili§
dlouhé ¢lanky a rozhodné by mél souviset s obsahem statusu. Statusy je nutno nahravat asto
a pravidelné, jejich prostfednictvim si firma udrzuje ptizen fanousku.

Za posledni dva sledované roky, tedy od zacatku roku 2014 je Air Bank na své
facebookové stranky velmi aktivni, statusy nahrava pravidelné zhruba kazdy druhy den,
nékdy i vicekrat za den, nékdy jednou za tfi dny, prodleva vsak zpravidla nebyva delsi nez
tyden a to jen vyjimecné. Statusy jsou zpravidla doprovazeny odkazem nebo fotkou, tyto
statusy mivaji nejveétsi uspéchy. Nékteré statusy sklizi lajky v fadech desitek, nékteré taky ale
stovek. Fanousci jsou aktivni i v komentatich a Air Bank je v tom nenechava. Banka ¢asto
sdili fotografie z otevirani novych pobocek, sdili rizna videa. Statusy se banka snazi rizné
obménovat a ozivovat stiidavé fotkami, videy nebo odkazy, stranka je zajimava a neni fadni.
Fio banka voli velmi podobny systém sdileni statusti a do diskuzi se svymi fanousky se také
pousti, jeji statusy ovSem nesklizeji takovy uspéch jako jeji konkurence. Fio banka u svého
statusu malokdy doséhne ptes stovku lajkii, oproti tomu Air Bank pomérné bézné.

Jak jiz bylo mnohokrat feceno, zasadni je obsah. A to at’ uZ na webovych strankach,
blozich nebo na socialnich sitich. Zajimavy obsah vyvolava reakce. U obou bank sdileny
obsah funguje, fanousci prispévky komentuji, vytvaii diskuzi. Rozsifené diskuze fanouski
pak patii do skupin, ty jsou tomu ur¢ené, stranka by méla byt oficidlni. Skupina vS§ak nevznika
ze strany samotné firmy nebo spolecnosti, vznika ze strany jejich ptizniveid. Tento prostor pro
Sir8i diskuze zatim nevznikl kolem ani jedné z bank. Pfiznivci 1 nepfiznivci bank tedy sdili své
nazory piimo na strankéach sledovanych spolecnosti. Stejné jako jakékoliv jina diskuze, 1 ta na
socialnich sitich by méla byt moderovéna. Plati zde pravidlo: Zadné vyjadieni, Spatné
vyjadieni. Ob¢€ banky se timto pravidlem fidi a na ndzory svych fanouskl reaguji. Svymi
ptispévky davaji podnéty k diskuzim a do rozpoutanych diskuzi vstupuji. Z 90% nezistavaji
diskuze pod piispevky bez ohlasu banky.

Velmi dilezitou casti sebeprezentace na socidlnich sitich je propagace, potazmo
reklama. Jednou z variant, jak se propagovat na Facebooku je vyuziti vlastni stranky a zasilani
pozvanek, tak jako uzivatel profilu miZe zasilat Zadosti o ptatelstvi, uZivatel spravujici
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stranku mize vyzvat ostatni uzivatele (pfatele), aby se stali fanousky dané stranky.
Propagovat se pomoci vlastni stranky mize firma také diky Castému sdileni odkazi nebo
Casto aktualizovanym statusim. Tento krok ob¢ banky uskutecnily, maji vlastni stranky
a aktivné je aktualizuji, ¢imz své fanouSky udrzuji. Banky kazdy den nebo z 90%
S maximaln¢ tfidenni prodlevou zasobuji Ctendfe novinkami. Dal$i moznosti Sifeni a
propagace je jiz nékolikrat zminované propojovani jednotlivych socidlnich siti a webovych
stranek. Jak Air bank, tak Fio banka zvolily i tuto cestu. Obé banky na svych webovych
strankach na socialni sit€ odkazuji. Propagace funguje i druhym smérem, Fio banka az z 80%
ve svych pfispévcich na socidlnich sitich odkazuje na své webové stranky, Air bank odkazy
vyuziva v 50% ptispevcich.

3.6.2 Socialni komunikace pres Twitter

Twitter je jednou z nejvétsich a nejpopularnéjSich socialnich siti na svété, jedna se
0 mikroblog, jenz je ur€en kratkym zpravam. Twitter je skvélym mistem pro zvefejiiovani
novinek, neslouzi vsak jako diskuzni forum. Principu Twitteru napovida jiz samotny nazev,
respektive samotné prispévky na Twitteru, jez jsou nazyvany jako tzv. tweety, uzivatelé tedy
tweetuji neboli v piekladu cvrlikaji. To vysvétluje i ptacka ve znaku Twitteru. Piispévky na
Twitteru mohou obsahovat odkazy, stejné tak jako na Facebooku, mohou tedy navadét klienty
na webové stranky atp. Twitter se netési takovému poctu uzivateld jako Facebook a nenabizi
tolik moznosti pro komunikaci s klientem, pti aktivnim pouzivani vSak neni nevyuzitelny.
Twitter je vhodny napiiklad pro komunikaci s vybranou sortou zadkazniki nebo prp prezentaci
nového produktu. Je vSak vhodné ho propojit s dalSimi socidlnimi médii, naptiklad praveé
s Facebookem. Twitter oproti Facebooku nenabizi vice variant sebeprezentace, existuje zde
pouze jedina a tou je uzivatelsky ucet. Ve chvili zminéného propojeni socidlnich siti mize
Twitter slouzit jako dobry doprovodny material a podpora pravé tieba mnohokrat
skloniovaného Facebooku. Sledované spolecnosti jsou uzivateli obou socialnich siti a zminéné
propojeni praktikuji. Propojeni stranek je vhodné, ne vSak absolutni kopie. Stranky by se mély
doplnovat nikoli kopirovat. Ve chvili, kdy bude ucet na Twitteru vérnou kopii stranky na
Facebooku, od profilového obrazku, az po posledni status, tiet piestava byt atraktivnim. Air
Bank svou uvodni stranku na Twitteru od té na Facebooku vizualné odlisuje. Jako profilovou
fotografii voli odlisnou variantu firemniho loga a pro ivodni fotografii voli jednu z pobocek.
U Fio banky plati pro profilovou fotografii stejny model, jina varianta loga, ivodni fotografie
pak vSak kopiruje tu facebookovou. V ptipadé Fiobanky pak plsobi ucet na Twitteru ponékud
neoriginalng, oproti pozménénému vzhledu Air Bank (viz ptiloha 1, obrazek 12 a 13).

Co se tyCe obsahu, u Air Bank byly oba uc¢ty na obou socialnich sitich ve sledovaném
roce 2014 prakticky totozné. V pribéhu roku 2015 vSak zacala banka profily lehce odliSovat.
Dulezité zpravy se shoduji, banka vSak zacala naptiklad upravovat delsi statusy na Facebooku
na tweety, uzptisobené Twitteru. Uty uZ se zcela nekopiruji, firma pouziva pro oZiveni svého
uctu na Twitteru funkeci tzv. retweetovani, tzn. sdili pfispévky jinych uzivatelskych tcti, které
vSak souvisi s jejich obsahem. Facebooku vsak stale nabizi vétsi mnozstvi informaci. Oproti
tomu Fiobanka pfispévky na svém Uctu na Twitteru v poslednim roce spise pouze omezila.
Ptispévky jsou neatraktivni, bez obrazki, neldkavé. Na Facebooku je banka aktivni a sdili
Casto nové statusy doprovazené fotografiemi i videy. Na Twitteru vSak ,Setfi”, mnoho
ptispévka zde nesdili nebo je zkracuje na tweety, ale aZ pfehnané suSe. Mezi jednotlivymi
tweety byva az n€kolikadenni odstup, tweetovat by se vSak mélo az n¢kolikrat denné. Coz
ovSem zcela nedodrZuje ani jedna z bank. Airbank tweetuje prakticky kazdy den, nékdy
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1 dvakrat. DelSi pauzy nejsou obvyklé. Fiobanka postuje spise narazoveé, nékdy i dvakrat za
den, poté ma vSak vice denni pauzu, coz neni pro Twitter pfili§ vhodné.

Srovnani socidlni komunikace obou bank. Air Bank meéla sviij twitterovy ucet
zalozeny jiz rok a pul pfed zalozenim stranky na Facebooku. Od té doby nasdilela 4 201
tweetll, nasbirala 4 043 fanouski neboli sledujicich a sama sleduje 135 uzivateld. Z oblibenou
stranku oznacilo ucet Air Bank 821 uzivatell. Na druhé strané¢ Fio banka ma casovou
posloupnost zakladani profili pfesné¢ naopak, zaloZzeni twitterového uctu nasledovalo az rok a
pul po zalozeni stranky na Facebooku. Za dobu svého piisobeni na Twitteru napostovala 919
tweetd, je sledovana 1 348 uzivateli a sleduje 45 uzivateld. Jako oblibeny t¢et ma Fio banku
129 wuzivateli. Ob¢ sledované spolecnosti na své fanousky na socidlnich sitich reaguji
a komunikuji s nimi. Piehlednéj$i a rozvinutéjsi profily maji banky spiSe na Facebooku,
pfedev§im pak Fiobanka. To vSak muze byt zapfiCeno tim, ze Facebook je celosvétove
rozsifengjsi a t&€si se vétSimu poctu aktivnich uzivateld, tudiz je jednodussi ptiznivce ziskat.
Ptes tyto spolecné vlivy a faktory se evidentné vétsimu zajmu uzivatelt t&$i Air Bank a to na
obou socidlnich sitich. Obé banky maji socialni sit€ propojené a to nejen navzajem, ale také
s vlastnimi webovymi strankami, coz je jednoznacné spravna cesta.

Twitter ma jak své statusy, potazmo tweety, ale také své sdileni, tzv. retweetovani, jiz
vySe zminéno. Uzivatel retweetuje za predpokladu, Ze ma pocit, Ze je cizi tweet zajimavy
a pro jeho stranku pfinosny. V pfipadé Air bank je jeji obsah retweetovan z 80%, tedy 80%
ptispévkl zaujme ostatni ¢tenafe natolik, aby jej sdileli dal. U Fio banky se da hovoftit o 70%.
U obou bank se vSak nejednd o masivni retweetovani. Z 98% retweetovani nepiesahne
desitku. Komunikace na Twitteru je velmi rychla a je tfeba ji v€novat hodné ¢asu. Banky by
mély tweetovat dvakrat az tiikrat tak cCasto, nez tweetuji. Tedy misto jednoho pfispévku za
den aZ dva, by mély tweetovat dvakrat aZ tfikrat denng. Ob& banky pouZzivaji Twitter spiSe
jako dopln€k Facebooku, nez jako samostatny nastroj. Aby ziskaly skute¢nou popularitu na
Twitteru, musely by svou aktivnost zvysit o 50-70%. Zakladnim rozdilem mezi Facebookem
a Twitterem je rychlost komunikace, tweetovani je rychlé a je tieba se mu vénovat, twitterovy
ucet bez spravy nema Sanci t&$it vyraznéjsi popularité.

3.7 Online events, diskuze, fora

Lidé se na webu za mnoha riznymi ucely shromazd’uji na vS§emozZnych druzich online
prostort. Takovych technologii je mnoho, rizné druhy nesouci rizné nazvy, vSechny se vsak
shoduji v jednom a to v tom, Ze jsou prostorem, kde lidé mohou vyjadfit sviij nazor on-line.
Patii sem napt. chatové mistnosti, e-mailové konference, blogy, wiki syst¢émy nebo také
diskuzni fora. Ackoli diskuzni fora a podobné technologie byly diive PR a marketingovymi
pracovniky zavrhovany, dodnes nékterymi i jsou, maji svou podstatu. Na foru se firma nebo
spolecnost mize dozvédét mnoho nazorti svych potenciondlnich zékaznikli a uzplsobit jim
své produkty. Zakaznik a produkt hraji totiz vzdy hlavni roli.

Internet se dd4 pojmout jako velkd skupina zdkaznikl, kterd se dd sledovat bez
omezeni. Diky riznym diskuznim forim ma spole¢nost jedinecnou mozZnost snadno zjistit,
jak si jejich produkty stoji v podvédomi (potencionalnich) zakaznikli. Zakaznici riiznych
firem sdéluji na diskuznich forech své nazory zcela zdarma, tudiZ neni snazsi cesty, jak se
k informacim dostat, nez pravé zde. Spole¢nost by méla na diskuze reagovat a to zejména
vV tom piipadé, kdy je propirdna v negativnim slova smyslu. Problém s vysvétlenim vzdy
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pusobi 1épe. Neaktivni firma pak pilisobi, ze néco skryva a to na zédkaznika neptisobi dobfte.
Ugast v diskuznim féru nebo na blogu ukaze zakaznikim, e ma firma zajem o lidi, ktefi
utraceji penize za jejich produkty. Zaclenénim se do debaty mezi zakazniky firma ziskdva
sympatie. Pokud spolecnost néco pokazi, stane se n¢jaky problém, kauza, ktera je pak prave
na téchto on-line prostorech diskutovana, ve chvili, kdy do ni sama spole¢nost zasahne,
pusobi to 1épe. Ziskd sympatie a zdkaznici zméni tieba 1 negativni postoj. Naopak ignorace
takovému problému nepomuize.

Obe¢ banky jsou na riznych tematickych forech diskutovany, naptiklad diskuzni férum
M¢sSec zaznamenalo nepfili§ pozitivni piispévek na stranu Air Bank na téma bezpecnost
internetového bankovnictvi. Diskuze pod ptispévkem byla pomérné rozsdhld a dosla az
Kk naopak pozitivnim ohlasiim na strané Fio banky, ani jedna z bank zde vSak nereagovala. Air
Bank byla diskutovdna i na serveru emimino.cz a ani zde se k pfispévkim, tentokrat
pozitivnim, nevyjadfila. Jiz zminéné forum MéSec obsahuje nékolik diskuzi na téma Air Bank
a Fio banky, v mnoha diskuzich ob& banky i srovnavaji a dostava se jim jak pozitivnich, tak
negativnich ohlast, samotné banky se zde vSak nevyjadiuji. Diskuze na féoru Mésec jsou
¢aste¢né fizeny moderatorem. Také diskuze na serveru Finexpert, fizend moderatorem, nabizi
nékolik diskuzi na téma Air Bank a Fio banka, banky jsou zde z nékolika pohledi
srovnavany, mezi sebou 1 s ostatnimi bankami, ani na tomto foru se vSak neprojevuji.
Absence aktivity bank na diskuznich férech miize byt bankam na skodu. Pfedevs§im ve chvili,
kdy jsou banky negativné hodnocené, by se méla banka projevit a obhajit se. Diskuznich for
je nékolik a zfejm¢ neni mozné obsluhovat vSechny, obcas by vSak bylo dobré na néjaké
forum zavitat a vstoupit do diskuze.

Dal$im mistem, kde miize organizace mapovat vefejné minéni, jsou tzv. wiki systémy.
Jak jiz bylo zminéno, jsou to webové stranky, jezZ mohou upravovat a editovat sami uzivatelé,
sama spolecnost, zkratka kdokoliv. Neni v§ak vhodné tyto stranky uméle upravovat ve vlastni
prospéch. Stranku o dané firm¢ nebo spolecnosti by méla dana spolecnost upravovat pouze
v absolutné objektivni roviné. Idedln¢ tedy editovat pouze fakta. NejrozsahlejSim wiki
systémem je Wikipedie, nejvétsi svétova internetova encyklopedie.

Pti porovnani oficidlnich stranek Air Bank a stranky na Wikipedii vénujici se praveé
zminéné bance uZivatel najde skutecné shodné informace. Zakladni a dileZzité info jako sidlo
firmy, matetska spole¢nost a rok a mésic zalozeni se shoduji. Wikipedie zaznamenala i zménu
generalniho feditele. | poskytované sluzby uvedené na Wikipedii banka skute¢né nabizi,
pouze sluzba hypotéka neni zcela pfesnd. Jak jiz bylo zminéno, banka hypotéky prozatim
pouze pievadi. Stejné tak u Fio banky se informace na oficialnim webu a na Wikipedii
shoduji.

3.8 Navrhy a doporuceni

Vzhledem k tomu, Ze prace u obou bank zaznamenava absenci online seminaii neboli
webinaft, které mohou slouzit jako prezentacni nastroje pii pfedstaveni novych produkti,
autorka obéma bankam navrhuje realizaci takového projektu. Webinafe u potencionalnich
klienti mohou podpofit diveéru v danou instituci, jsou osobné&jsi, nez suché informace na
webu. U instituci jako jsou banky, je divéra klienta zasadni. Osobnégjsi pfistup banky
vyvolava divéru, tudiz zvySuje potenciondlni rist klientli. Jak jiz bylo zminéno, webinéie se
aplikuji zeyména pii zavaddéni nového produktu nebo pro informovani o novinkach. Banka je
instituci, ktera neustale pfichazi s novinkami, zde je tedy webinat jasné vyuzitelny.
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U Air Bank se takova prilezitost nabizi pfi planovaném zavedeni sluzby zakladani
novych hypoték. Air Bank totiz zatim nabizi pouze pfevody hypoték a to teprve od zacatku
tohoto roku (2015). V tinoru Air Bank prostfednictvim tiskové zpravy zvetejnila, ze zacina
s prevadénim hypoték a Ze v pfistim roce, tedy 2016, by rada zavedla i nové hypotéky.
Takovy webinaf je idedlnim néstrojem Online public relations pro piedstaveni, ¢i zavedeni
nového produktu na trh. Pfi planovaném zavedeni novych hypoték by tedy Air Bank
prostfednictvim socidlnich siti (Facebooku ¢i Twitteru, idealn€ obojiho) méla upozornit na
planovany webinaf, ktery pak mtize realizovat na svém YouTube kandlu, na ktery Air Bank
odhazuje pfimo z profilu na Facebooku. Spole¢nost by méla vypracovat jednoduchou power
point prezentaci, ktera by slouzila jako podklad pro online pfednasku. Je dobré prednasku
a prezentaci doplnit jesté online chatem, kde mohou klienti své dotazy i psat, krom toho, Ze je
mohou prostfednictvim webinafe klast napfimo. Banka by v prezentaci méla uvést, od kdy
bude mozné si nové hypotéky zakladat, kde, zda ze zacatku pouze na pobockach, jako to bylo
S ptfevadénim hypoték. Nebo rovnou online, ¢i online systém zaklddani hypoték bude teprve
v planu. Co bude banka od klientd vyzadovat, komu bude hypotéka uréena a jaké budou
zakladni podminky pro zalozeni. V par struénych bodech by mély byt popsany také vyhody
zalozeni hypotéky pravé u Air Bank. Banka by méla uvést také sazby, ptipadné slevy ¢i
vyhody. Prezentace by méla obsahovat také odkaz a ndvod na hypotecni kalkulacku, kde si
muze klient sam pfedem spocitat, na kolik by ho hypotéka u dané banky vysla. Air Bank je
moderni a Zadanou bankou, sluzba zakladani novych hypoték ji chybi a jeji klienti, i klienti
jinych bank, na ni ¢ekaji, jak je vidno napftiklad z diskuzi a for. Klient, ktery si zaklada
hypotéku, dle autorky, zadd co nejvice moznych informaci a osobni ptistup. Ve chvili, kdy
potenciondlni klient uvazuje o hypotéce, bude porovnavat vice moznosti. Nez navstivi
jednotlivé pobocky bank, pravdépodobné navstivi jejich stranky. Pokud u jedné banky
nenajde dostatek informaci a pro dalsi by musel jit pravé na pobocku nebo psat e-mail a u Air
Bank najde odkaz na konajici se webinaf, ktery mu potfebné informace poskytne, zvoli Air
Bank, mini autorka a proto by bance doporucila zapojeni online seminaiii do jeji Online PR.

Na druhé strané Fio banka sluzbu poskytovani novych hypoték ve své nabidce jiz m4,
co vSak doposud neméla je zaloZeni osobniho Gc¢tu online. Na svém Facebooku vSak na konci
listopadu (2015) zvefejnila, Ze tuto moznost nové nabizi. Piispévek odkazuje na webové
stranky Fio banky, kde je pomérné hustym textem zvetejnén €lanek k danému aktudlnimu
tématu. Zde by banka také mohla vyuZit jednoho z néstrojii Online public relations, webinate,
a oslovit klienty poutavéjsi formou. V ramci postu na facebooku ma firma odkazat na
YouTube kandl nebo jiny server, kde se webindf chystd, vytvofit pozvanku a webinaf
uskutecnit. Pro vétsi piehlednost zde firma vytvoii prezentaci, kterou divakiim pfi webinafi
predstavi. Prezentace staci pouze stru¢nd, méla by obsahovat zékladni informace, a to od kdy
banka tuto sluzbu nabizi, kde a jak si miiZze klient nové UcCet zaloZit. Prezentace by méla
obsahovat také ndvod na zaloZeni nového Uc¢tu, odkazy na stranky, kde klient moZnost
zalozeni G¢tu online najde a jak ma dale postupovat. Jak vyplyva i ze skupinové diskuze,
ktera je ptilohou této prace, zaloZeni Gctu a internetové bankovnictvi je to, co klienty zajima
nejvice. Vedle téchto zékladnich sluzeb stoji jeSté hypotéky, jeZ jsou mezerou Air Bank, jak
jiz bylo zminéno. Co banka, to jina filozofie, jsou ovSem zékladni sluzby, které by banka
nabizet méla a v dneSnim rychlém online svété patii online zaloZeni u¢tu mezi né. Takovych
sluzeb lidé dnes vyuZivaji, pfesto je mnoho z nich, ktefi si rad¢ji zajdou na pobocku a to
pfedevSim z toho divodu, Ze v online feSeni nemaji stoprocentni divéru, soudi autorka dle
sebe a svého okoli. Proto by pravé u zavedeni takové sluzby mohl jako podpora divéry
slouzit pravé webinaf. Ve chvili, kdy se klient pfesvéd¢i o tom, Ze je to jednoduché
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a bezpecné, sluzbu vyuzije spiSe, nez na zaklad¢ obycejného navodu. Proto i zde autorka
doporucuje zavést webinafe a to nejen pro aktudlni produkt, ale 1 pro budouci.

Dalsi mezerou v praktickém pojeti Online public relations nastroji jsou u obou bank
piipadové studie. Ty slouzi jako metoda kvalitativniho vyzkumu urcité problematiky. Zaveéry,
které ptipadové studie vyvodi, mohou slouzit jako navod pro feSeni obdobnych ptipadi
nastalych v budoucnosti. Provedeni pfipadové studie nabizi nasledujici ptfipad spojeny s Air
Bank. Na, v praci zminéném, foru Mésec se ze strany jednoho z klienti objevily pochybnosti
0 bezpecnosti piihlaSovani se do internetového bankovnictvi Air Bank. Banka na to nijak
nereagovala, ¢imz svou divéryhodnost rozhodné nepodpotila. V takovychto piipadech by mél
zasahnout mluv¢i firmy a banku obhgjit, problém objasnit. Detailni verzi objasnéni problému
by zde byla ptipadova studie, ktera by banku ocistila a zajistila vétsi davéru. Piipadova studie
by v tomto ptipadé byla na misté zejména proto, ze bezpecnost internetového bankovnictvi je
pro Klienty velmi dualezita a vyzaduje silnou duvéru. Zkoumanou problematikou by tedy byla
bezpecnost internetového bankovnictvi, otdzkou by bylo, jak ho zlepsit a bezpe¢nost posilit.
Pro zjisténi konkrétnich pfipadt pochybeni by mohla slouzit pravé diskuzni fora. Banka by
dosla k ur¢itému poznani, ze kterého by vyvodila dalsi postupy a feseni.

Weblogy, neboli zkracené pouze blogy, jsou dnes velmi popularni, ¢tené a zadané.
Obé sledované banky jsou povazovany za mladé a moderni a tudiZ by mély jit s trendy. Ob&
bankovni spole¢nosti maji mnoho spolecného, pravé proto se staly predmétem zkoumani této
prace, odliSnosti se zde vSak najdou. Air Bank vychdzi ze spolecnosti PFF, ktera se pted tim,
nez piiSla s Air Bank, soustfedila piedev§im na movité obCany. Air Bank to ma zménit
a prichazi s tvafi piivétivé banky, s osobnim piistupem a nizkymi poplatky. Na druhé strané
Fio banka vychazi z dlouholeté tradi¢ni finan¢ni skupiny Fio a ptivodné bankovnictvi neni jeji
hlavni doménou, ze zacatku se soustfedila pouze na obchod s cennymi papiry, coz dnes stoji
trochu v pozadi image ¢eské banky vyhybajici se zbyte¢nym poplatktim.

Blog je mistem, které slucuje oficialni weby a socidlni sité. Je mistem, kde kraluje
slang a uvolnéna atmosféra. At uz se tomu nekteti lidé brani a popiraji to, v dneSni dob¢ se
bez banky jen té¢Zko obejdeme. Papirové penize jsou vidét ¢im dal méné a vyplata se jinak nez
bankovni Ucet také moc nevyplaci. Lidé maji vétSinou radi pratelské prostiedi, u banky vSak
vyZzaduji také oficidlnost a jasno. Blog je tedy mistem, kde instituce jako banky mohou tyto
pozadavky splnit. Pro psani UspéSného blogu je velmi dilezité definovat zamér. Blog je
prostor pro psani, tudiZ obsah je zde zdsadni. Pro psani vhodného obsahu je tfeba znat
publikum, potencionélni ¢tenare, také konkurenci, kterd by mohla blog ohrozit. Blog musi mit
jasn¢ dané téma obsahu a cile, ¢eho chce dosahnout. V ptipadé sledovanych spole¢nosti by
téma bylo jasné, finance a bankovnictvi. Konkurenci by si byli navzajem, tudiZ prvni ze
vzniklych blogt by dal za vzor tomu druhému. Obé spole¢nosti by mohly brat inspiraci ve
zminéné konkurenéni mBank, ¢ Zuno, sviij blog vede i CNB. Publikum u sledovanych
spole¢nosti mize byt riznorodé, od mladych lidi zakladajici si Gty a zafizujici si hypotéky,
az po lidi touzici po pievodu hypotéky k jiné bance, hledajici vétSi vyhody. U blogovani,
stejné jako u jinych komunikacnich servert, je tieba posilat ptispévky pravidelné a udrzovat
tak pozornost a zajem publika. Pfispévky musi byt riznorod¢, pestré a zabavné. Problémova
muze byt délka ptispevkil, prispévek by mél natolik dlouhy, aby obsahl vse, co chce sdélit
a na druhou stranu natolik kratky, aby byl stale zajimavy. Vystihnout spravnou délku
ptispévku je opravdu tézké. Zakladem a nejvétsim uspéchem kazdého ptispévku je titulek.
Piispévek skryvajici se pod nezajimavym titulkem nikdo &ist nebude. Clanek pod senzaénim
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titulkem naopak piecte kazdy, i kdyby nebyl zajimavy. Titulek 1dk4 a poutd pozornost. Pravé
titulek rozhoduje, zda si Ctenat ptrispévek piecte nebo ne. Samotné prispévky je také tfeba
moderovat, vzdy se totiz najdou vedle pfiznivel i nepiiznivci, ktefi mohou mit za cil debatu
rozbourat. Moderator fora je platny také pro rozproudéni diskuze. Moderovani vsSak
neznamena upravovani. Ani moderator diskuze ani nikdo jiny by nemél upravovat zadné, ani
negativni piispévky souvisejici s tématem. Moderator pouze koordinuje diskuzi a kontroluje
ji. Diskuzi, forum je také tfeba svym zplisobem roz€lenit. Je to lepsi pro orientaci ¢tenafe
1 pro vyhledavac. Idealni je tedy zvolit par hlavnich kategorii diskuze a piispévky pak tridit.
Jazyk se na blogu pouziva zejména velmi uvolnény, hovorovy. Zéklad je nechat mluvit
publikum. Na blogu mohou ziistat neobjasnéna témata, tim vznika prostor pro diskuzi, pro
Ctenare.

Fio banka, ktera vychazi z pivodniho konceptu investovani a obchodovani s cennymi
papiry by sviij blog mohla soustiedit zejména pravé na cenné papiry, které jsou dnes jiz lehce
zastinény moderni a uspéSnou bankou. Moderdtorem by na tomto blogu mohl byt spravce
vystupujici jako oblibeny bankét Gigi ze znamych reklam, to by v lidech vyvolalo divéru,
znama tvar. Banka by v ramci blogu upozornila na svou dal$i ¢innost. V ramci oficialnich
webovych stranek jsou sice investice zminéné, ale stranka neni jasné rozdélena, coz klienty
mate, jak vyplyva i ze skupinové diskuze, ktera je soucasti této prace, kde se respondenti
jasn¢ shoduji, Ze by stranka méla byt rozdélena. Ve chvili, kdy banka stranky rozdéli a cenné
papiry odkaZe pravé na zminény blog, klient bude mit jasno. Oficidlni webové stranky by
mély byt prehledné a zietelné odd€lovat sektory, na které se Fio soustfedi. Oficidlni stranky
také musi jasn€ obsahovat zakladni fakta. Ostatni volnéjsi informace a rady maji své misto
praveé na blogu. Zalozenim blogu, jemuz bude dominovat bankét Gigi a ktery jasné oddéli své
¢innosti, dale klienty bude zdsobovat zajimavymi ptispévky, psanymi hovorovym jazykem
a zpestii ho néjakou soutézi nebo zdbavnym videem, mize dohnat lehky naskok popularity
konkurencni Air Bank, které zatim k naskoku staci socialni sité.
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4 Zaver

Tématem, jemuz je v€novana tato bakalaiska prace, jsou Online public relations
vybranych spole¢nosti. Vybranymi spole¢nosti jsou zde Air Bank a Fio banka. Volba padla
pravé na tyto spolecnosti z n€kolika nésledujicich davodi. Obé spolecnosti se shoduji
v zakladnich rysech, obé jsou akciové spolecnosti, obé nad sebou maji matetskou spolecnost,
ob¢ ptlisobi v oblasti financi a bankovnictvi a ob¢ jsou relativnimi novacky na ceském
bankovnim trhu, patfi k ttm nejmlad$im. I vzhledem k témto skute¢nostem maji banky
podobnou formu sebeprezentace, kterd vSak najde krom mnoha shodnych rysi i1 odliSnosti,
z kterych vyplyvaji riizna doporuceni ze strany jedné banky k druhé. Ptesto, Ze se banky
v mnoha vécech shoduji, najdou se mezi nimi a malé odliSnosti. Air Bank vychazi ze
spolecnosti PPF Petra Kellnera, ktera v minulosti nabizela své sluzby pouze firmam
a majetnym obcantim. Jejimu konceptu chybéla banka pro bézné obcany, tou se stala praveé
Air Bank, ktera si zaklada na osobnim pfistupu ke svym klientim a nizkych poplatcich. Fio
banka vznikla z dlouhodobé tradice finanéni skupiny Fio a ptivodné se zamé&fovala pouze na
investice a obchodovani s cennymi papiry, zékladem jeji image je absence zbyte¢nych
poplatki a ¢isté ¢eska projekcee.

Téma Online public relations bylo zvoleno diky jeho aktualnosti a jistému budoucimu
vyvoji, technologie se posouvaji velmi rychle a spolecnosti, které chtéji zlstat platnymi hraci
V ramci trhu, musi jit s dobou, musi byt vidét a musi umét zaujmout. To samé plati pro jejich
marketing a PR. Zvolené téma s sebou nese mnoho nastroju, které se jiz n€kolik let vyviji
a budou vyvijet dal, co bylo moderni a zddané dtive, neni zaddno dnes, co je zadano dnes,
nemusi byt zaddano zitra. Trendy se méni a vyviji nejen v mod¢, video kazeta také byvala
senzaci, dnesni zak zakladni $koly by uz nejspis nevédél, k ¢emu ji pouzit. Pred par lety byl
néfim neuvétitelnym mobilni telefon, uz jen ten fakt, Ze byl mobilni. Dnes se jeho
prostiednictvim a video hovorem spojime s prateli na druhém konci svéta a nestoji nés to nic,
sta¢i mit mobilni internet. Spole¢né s modernimi technologiemi se vyviji také pfistup
marketéri a PR pracovnikd.

Online public relations vychazi z tradi¢nich PR, jak vSak sam pteklad oboru napovida,
jedna se o vztahy s vefejnosti. Vefejnost jde s dobou, musi s ni jit tedy i Public relations.
V/ztahy s vefejnosti jsou stale vztahy s vefejnosti, jen se pfizpusobuji dobé a vlivem moderni
doby a novodobych technologii se pfesouvaji do online digitalniho svéta. Osobni kontakt dnes
stale plati, avSak ¢im dal vic lidé tihnou k rychlej$imu a snadnéjSimu online feSeni. Obrovsky
zlom zde pfisel s vinou pocitacl a internetu, doba se zrychlila a pfesunula se do virtudlniho
online svéta. Lidé jsou dnes usp&chani a nemaji na nic ¢as, nechtéji vano¢ni darky nakupovat
vV ramci prochazky po mésté a vychutnavat si u nich svafené vino, chtéji doma zapnout
pocita¢, darky objednat a u toho stihnout vyprat dvé pracky pradla a udélat s détmi tkoly.
Dnesni doba si zada rychlost, jednoduchost a prakti¢nost. Takové musi byt i ndstroje Online
Public relations.

Hlavnim cilem prace bylo ptfedstaveni jednotlivych néstroji Online public relations
a jejich praktické vyuziti pro vybrané¢ spole¢nosti. Dil¢imi cili pro Teoreticko-
metodologickou ¢ast bylo uvést ¢tendfe do tématu, konkrétné predstavit co se skryva pod
pojmem Online Public relations a objasnit danou problematiku. Prakticka ¢ast vychazi z ¢asti
teoretické a jeji cilem je na zdkladé¢ ziskanych fakti z ¢asti teoretické popsat jejich fungovani
u vybranych spole¢nosti.
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Teoreticko-metodologicka cast se zabyva tfemi zakladnimi okruhy. Témi jsou
Marketing a marketingovy mix, Online Public relations a Social media marketing.
Podkapitola Marketing a marketingovy mix se dale déli na subkapitoly Vyvoj a definice
marketingu. Podkapitola Vyvoj a definice marketingu piinasi pohled do pocatki
marketingové Cinnosti, soustfedi se na jednotlivé definice marketingu a jejich vysvétleni.
Subkapitola ptedstavuje objasnéni pojmu marketing a jeho fungovani. Dalsi ¢ast prace nahlizi
na trh, jeho fungovani a jeho spotiebitele. Prvni okruh teoretické ¢asti uzavirda samotny
marketingovy mix, kde prace nahlizi na definice marketingového mixu, vysvétluje jeho
jednotlivé slozky a objasiiuje pojem.

Dalsim okruhem, kterym se zabyva teoretickd Cast, jsou samotné Online Public
relations. Podkapitola pfinasi konkrétni ptedstaveni vybranych Online PR nastroji. Témi jsou
webové stranky, blogy, tiskové zpravy, ptipadové studie, e-booky, podcasty, sdileni videi,

vvvvv

jednotlivych nastroji v teoretické roving, tedy jejich popis a to, jak by mély byt aplikovany.

Kapitolu zavrSuje subkapitola vénovana marketingu na socialnich sitich, konkrétné
také jejich uzivatelim a nebezpedim s jejich uzivanim spojenym. Prace se tématu socialnich
siti vénuje konkrétnéji proto, ze socialni sité¢ jsou autorkou povazovany za fenomén dnesni
doby. Podkapitola se vénuje teoretickému vyuziti socialnich siti pro marketing a PR podniku.
Dale nahlizi na uzivatele socialnich siti, ktefi se daji rozdé¢lit do nékolika skupin, zdkladn¢ se
délicich na aktivni a pasivni uzivatele. Kapitola piinasi predstaveni jednotlivych typl
uZivatelii a jejich zakladni rysy a chovani. Cast prace nahliZi také na bezpeénost, potazmo
nebezpecnost socidlnich siti a nastrahy s nimi spojené. Uplnym zavérem kapitoly je metodika
prace, ve které autorka popisuje postupy a metody psani této prace.

Prakticka ¢ast hned iivodem pftinasi pfedstaveni vybranych spole¢nosti, zékladni udaje
a filozofii obou bank. Dulezitou podkapitolou je ta, zabyvajici se webovymi strankami, které
jsou autorkou, na zdkladé teoretickych poznatkli, povaZzovany za zasadni. Na téma srovnani
webovych stranek obou spolecnosti autorka uspotfadala skupinovou diskuzi o Sesti
respondentech a na zaklad¢é nahravky sepsala jejich vyjadieni do piiloh této prace, ¢ast prace
se o tyto poznatky opira. Dalsi subkapitoly jsou v€nované dil¢im nastrojim, které byly
predstaveny v teoretické ¢asti a mély by klienta dovést pravé k webovym strankam. DuleZitou
roli zde hraje také podkapitola vénovand socidlnim komunitdm, kde se autorka zabyva
pfedevS§im praktickym vyuZitim velkych a zndmych socidlnich siti pro dané spolecnosti.
Konkrétné jsou zde rozebrany socialni sit€é Facebook, Twitter a YouTube, které jsou
Klasifikovany nejen jako socialni sit’, ale pfedevsim jako server pro sdileni videi.

Autorka teoretickou ¢ast prace zalozila predev§im na informacich z odbornych knih,
ziskanych zapijéenim v Narodni knihovné Ceské republiky. Vedle kniznich zdroji autorka
Cerpala také z internetovych zdroji a to konkrétné z oficidlnich webovych stranek obou
spole¢nosti, jejich profili na socidlnich sitich a jinych oficidlnich webt s tématikou prace
spojenych. Na zaklad¢ informaci ziskanych pfi psani teoretické Casti a fakti ziskanych na
oficidlnich strankach a profilech obou bank pak autorka vypracovala cast praktickou.
Podkladem pro subkapitolu vénovanou webovym strankdm autorce byly také poznatky ze
skupinové diskuze, které jsou zpracovany v piiloze této prace. Pro lepsi predstavu nékterych
teoretickych fakti je pfilohou prace také obrazovd ptiloha a tabulka shrnujici fakta
o vyuzivanych a nevyuzivanych nastrojich Online Public relations jednotlivymi bankami.
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Obrazek 3 ktivka nabidky s poptavkou
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Obrazek 5 Vytez uvodni strany webovych stranek Air Bank
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Obrazek 6 Vytez uvodni strany webovych stranek Fio banky
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Obrazek 7 Vyiez webovych stranek Air Bank zobrazujici ikony odkazujici na socialni sité
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Zobrazit mapu »

™

4bank

Zdroj: Air Bank (2015)

Mate uz Air Bank v kapesnim vydani?
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Obrazek 8 Vyiez webovych stranek Fio banky zobrazujici ikony odkazujici na socialni sité

POBOCKY A BANKOMATY
Vyberte kraj:

w] FR]ES

PREJDETE K NAM! UCET VAM
PREVEDEME ZDARMA

|
J

[» Osobni (et zdarma
> Podnikatelsky Ucet zdarma

Oteviit osobni et online

[ S =
> Registrace na seminafe
|» Pievod portfolia zdarma

Otevfit burzovni demoiicet

DEVIZOVE KURZY

Nakup Prodej
EUR 26,66101 27,77699
usD 23,82486 24,82214
GBEP 36,20244 37,75556
CHF 24,40549 25,45251
PLN 5,31063 6,58137

Dalsi mény

Vlobilni verzre | Mapa stranek | Pravni prohlaZeni | Zdroje dat

AKTUALITY

V' Jeéné ulici v Praze miZete opét
vybirat z nadeho bankomatu, ktery
najdefe ve vyloze n

Zdroj: Fio banka (2015)

TISKOVE ZPRAVY

Fio banka zahajuje projekt Skola
investovani, ktery zdjemcim o

vice investovani nabidne 60 s... vice

UCTY ZDARMA NVESTUJTE POJCKY A UVERY

STARTUJE PROJEKT SKOLA
INVESTOVANI. VSTUP ZDARMA

HYPOTEKA § MIMORADNOU
SPLATKOU 20 % ROCNE ZA 0,-

[» Kontokorent k (étu
[» Podnikatelské (véry na miru

Spoéitat hypotéku

INVE STICNi ZPRAVODAJSTVI
PRO MEDIA
KONTAKTY

Copyright @ 2014 Fio banka | RM-SYSTEMY | AKCIE.CZ®

Obrazek 9 Vytez Facebookové stranky Air Bank odkazujici na kanal YouTube

APLIKACE

.
You ‘ N&§ Youtube kandl

|

FOTKY

Zdroj: Facebook (2015)

Bezkontaktni karty vés bavi, proto pro vés chystame i

nalepku | Air Bank

Bezkontaktni karty vas bavi, proto pro vas chystame i nalepku Zpét Pfed dvéma a
pul lety jsme vam zacali nabizet bezkontaktni karty. Pro mnohé z nas byly...

AIRBANK.CZ

fs To se milibi
To se libi 945 uzivateldm.
Sdileno: 28x

Zobrazit piedchozi komentafe

Zdenék Wimmer Super kde ji budu moci sehnat?

Bl To se milibi - Odpovedét - 13 hod

W Komentaf ~ Sdilet

Nejnovejsi~
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Obrazek 10 Uvodni stranka na Facebooku Air Bank

| banku muzete mit radi

W Zprava @ eee

Informace Fotky To se mi libi Dalsi ~

Zdroj: Facebook (2015)

Obrazek 11 Uvodni stranka na Facebooku Fio banky

ZA 5 LET 500 000 KLIENTU. FiiiJ0O!

|
7000 500 000 klientd

Novinka! Diky funkci Zobrazit jako prvni X &5
vZdy hned uvidite nejnovejsi prispévky.

Timeline Informace To se mi libi Videa

Fotky

Zdroj: Facebook (2015)
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Obrazek 12 Vytez uvodni stranky uétu Air Bank na Twitteru

Zdroj: Twitter (2015)

Obrazek 13 Vyftez uvodni stranky G¢tu Fio banky na Twitteru

o rrv
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Zdroj: Twitter (2015)
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Ptiloha 2 Skupinova diskuze nad vlastnimi webovymi strankami Air Bank
a Fio banky

Diskuze se zucastnilo Sest nasledujicich respondentt a byla vedena autorkou prace:
R1: Zena, v&k 43 let, dosazené vzd&lani SS s maturitou

R2: 7ena, vék 35 let, dosazené vzdélani SS s maturitou

R3: muz, vék 30 let, dosazené vzdélani VS

R4: muz, vk 37 let, dosaZzené vzdélani SS s maturitou, nyni student VS

R5: Zena, vék 23 let, dosazené vzdélani gymnazium, nyni studentka VS

R6: muz, vék 25 let, dosazené vzdélani SS s maturitou, nyni student VS

A: Zdaji se Vam webové stranky prehledné? Které jsou pro Vas prehlednéjsi a graficky
libivéjsi? Design jaké stranky Vas vic zaujal?

Vsech Sest respondentll povaZzuje za prehlednéjsi stranky Airbank.

Rlpovazuje stranky Air Bank za jednodussi a piehlednéjsi, zaroven ocenuje hlavni horni
panel stranky, povazuje ho za ptehledny, ostatni respondenti se pfidavaji. R1 dodava, ze diky
nému uzivatel najde, co potiebuje fesit. Stranky Fio banky hodnoti jako pfili§ zahusténé
textem a nepiehledné.

R6 dodava, ze kdyby si chtél zalozit hypotéku, nevi, kde ji hledat (o Fio bance)

R1 se opét vraci k Air Bank a jeji li§té a znovu ji vyzdvihuje.

R4 hodnoti stranky Fio banky jako splacané, ma pocit, Ze je zde moc véci dohromady.

R2 hodnoti stranky Fio banky jako nepfehledné, stranky ji pfipadaji preplacané a zahlcené
informacemi, stejné jako R4.

R6 u Air Bank ocenuje velké kolonky.

R3 vadi problikavani banneru carouselu (velkého banneru) u Fio banky. Vsichni respondenti
se zde shoduji a povazuji carousel za minus.

R1hodnoti carousel tak, ze podle ni odpoutavé pozornost.
R5 piechazi k hodnoceni barevného provedeni stranek a vice se ji zamlouva to Air Bank.
Vsichni respondenti se shoduji na lepsi a prehlednéjsi grafice Air Bank.

R3 se vraci k banneru a znovu ho hani.
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R4 se ptidava a hodnoti, ze by banner mohl byt na strané.

Pozn. carousel Fio banky obsahuje i reklamu s Jakubem Kohakem, na druhé strané Air Bank
ma na uvodni strance pouze fotku vytazenou z reklamy, tuto volbu respondenti hodnoti
pozitivnéji, ne tak rusive jako blikajici banner.

R2 vylozen¢ vadi, Ze banner problikava.
R5 ptipada, ze carousel neptisobi seridzné.

R3 stidle komentuje banner a dodava, ze na né pusobi jako reklama na spodni pradlo a
prirovnava stranku k vyhledavaci seznam. Ostatni respondenti se piidavaji.

A: Kdybyste si chtéli zalozit novy tcet, na strankach které z bank si drive vSimnete
zaloZeni nového uctu? Je pro Vas jasné znaceno zaloZeni nového uctu?

R2 ihned oznacuje Air Bank.

R1 povazuje zalozeni uétu u Air Bank za piehlednéjsi. Dale kouka na Fio banku a pomérné
rychle také nachazi odkaz, ale neni si jista, zda je to ten spravny.

R2 to komentuje tak, ze u Fio banky musi uzivatel hledat.
R1 souhlasi.

R6 mezitim stale hleda zaloZeni G¢tu u Fio banky po né&jaké dobé také nachazi, komentuje to
vSak slovy, Ze by odkaz hledal na postranni list¢.

A: Cehona strankach své banky vyuZivate nejvice?

Zde jednohlasné zaznélo, ze internetbanking, ktery u Air Bank vsichni hned nachazeji u Fio
banky musi dale hledat, komentuji jednotlivé odkazy a patraji.

R2 opét ptipomina, ze uzivatel musi dlouho hledat, nez potfebny odkaz najde.

R6 komentuje barevné provedeni u Fio banky, odkazy pro internetbanking by barevné
piehodil, aby vice poutali pozornost.

Na dotaz, kde by u Air Bank hledali zalozeni u¢tu, jednohlasné urcuji spravny odkaz b&zny
ucet, pod kterym uzivatel najde pododkaz zalozeni Gctu ,,chci bézny tcet*, druhd moznost pro
zalozeni U¢tu je pfimo dole na strance.

R3 navadi na Fio banku, jak nalézt zalozeni uctu zde.

R1 a R2 hadaji odkaz ucty zdarma a také se postupné k zaloZeni uctu proklikéavaji.

R4 upozoriuje, Ze potiebny odkaz u Fio banky nasli az na ¢tvrté kliknuti.

vvvvvv
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R6 stale nenachazi pottebny odkaz, ostatni si také nejsou jisti.

R2 jednozna¢né hodnoti stranky Air Bank jako jednodussi.

A: Jsou pro Vas stranky bohaté na obsah? Napriklad informace o hypotékach.
Po rozkliknuti odkazu hypoték u obou bank.

R4 hodnoti stranky Fio banky jako zastaralé.

R1 a R5 hodnoti v tomto sméru 1épe Fio banku.

R1 u Air Bank hodnoti zbyte¢n¢ moc textu.

R5 také hodnoti v tomto sméru Fio banku jako vice vyhovujici.

R6 hodnoti pozitivn¢ zpracovani do tabulky, podle néj zlepsuje piehlednost.
Diskuze se pfesouva na hypotecni kalkulacku.

Respondenti hodnoti hypotecni kalkulacku Air Bank jako rychlejsi.

R1 poukazuje na to, Ze zde sta¢i uvést dobu splaceni a v€k, na druhé strané hodnoti
kalkulac¢ku Fio banky jako ptesnéjsi.

R3 se pfidava a komentuje situaci tak, ze by si hypotéku na zaklad¢ stranek v zddném ptipadé
nezakladal, upiednostiiuje osobni kontakt, ovSem pfipousti, ze by si pfedem nékteré
informace mozna zjistil

A: Tedy dle webovych stranek byste se $li zeptat do jaké banky?

R6 by nevadilo vyplnit vice informaci (Fiobanka).

R3 pritakava a hodnoti, ze to plsobi seridznéji.

R2 upozortiuje, Ze Air Bank novou hypotéku nenabizi, pouze pievody (diskuze je vSak pouze
teoretickd, jde o prehlednost stranek), ale jasné upozoriiuje, Ze pro zalozeni uctu by Sla

vvvvvv

Respondentka je vsak lehce ovlivnéna pfitelem, jenz je klientem Air Bank.

R6 komentuje, Ze nékdo zjeho znamych o piestupu do Air Bank také uvazuje. Nikdo
z respondentii vSak ani jednu z bank nepouziva

R3 komentuje, ze Fio banka mu pfijde vic pro mladé lidi.
R2 se opét vraci k nepiehlednosti Fio banky, poukazuje na zmatenost a moc informaci.

R1 na druhé stran¢ opét vyzdvihuje prehlednost Air Bank, tikd, Ze ji to ptijde prehledné jako
aplikace na telefonu, vSe rychlé.
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R6 opét vyzdvihuje horni tmavosedou liStu, kterd podle néj zvyrazituje dalezité odkazy, na
druhé strané¢ u Fio banky to na ni tak neptsobi.

R3 negativné hodnoti zvolené barvy u Fio banky.

R5 souhlasi.

R2 a R1 spole¢né souhlasi, ze barevna kombinace Air Bank na né pusobi 1épe.
R1 vyzdvihuje Sedozelenou kombinaci.

Vsichni souhlasi, ze kontrastnéjsi barvy pouziva Air Bank, nastava diskuze o psychologii
zelené a modré barvy.

R4 jasné hodnoti Air Bank jako pfehlednéjsi. Ostatni souhlasi

R1 podotyka, ze u Fio banky uZzivatel potifebné informace také najde, ale musi déle hledat.
Respondenti na popud autorky opét komentuji banner a opét negativné.

R5 hodnoti banner jako rusivou reklamu.

R3 by banner zcela odstranil.

R1 také povazuje banner za rusivy.

R6 upozoriiuje, Ze si banner jeste ani nepiecetl.

R1 pritakava.

R4 opét upozoriuje na zbyte¢né prekombinovani sluzeb, dle jeho nazoru by sluzby ohledné
cennych papiril a banka mély mit stranky odd¢lené.

R1 navrhuje, Ze by titulni stranka davala na vybér mezi jednotlivymi sluzbami.

Zpét k banneru, nikdo z respondentti by na zakladé bé&hajicich slidi zadny nerozklikl.
R2 by hledala kiizek pro zavieni carouselu, aby ji nerusil pfi hledani.

A: Chybi Vam na strankach néco? Vadi Vam na nich néco?

Jednohlasné opét banner u Fiobanky.

R3 krom banneru komentuje také velikost mapy CR pro vyhledani poboéek u Fio banky,
piijde mu zbytecné velka.

Ostatni souhlasi a vyzdvihuji naopak systém Air Bank a opét vyzdvihuji prihlaseni do
bankovnictvi u Air Bank.

R1 u Air Bank postrada devizovy kurz (pozn. je dole na titulni stran¢, neni vSak hned vidét).
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R2 postrada u Fio banky jasné viditelné kontakty (pozn. jsou nahofe na titulni strance po
kontakty, Air Bank vsak poskytuje rovnou dv¢ ¢isla u pfihlaseni do internetbanking
nahote na titulni stran¢).

R6 u Fio banky nehodnoti pfili§ pozitivné kontakty skryté pod odkazem.

Po navedeni autorky na horni listu stranek si R6 v§ima absence jazyka u Air Bank. Ostatni to
hodnoti negativng.

R1hodnoti, Ze aspon zakladni stranku v Aj by banka mit méla (pozn. Fio banka ma volbu Aj).
Autorka si v§ima devizového kurzu ve spodni ¢asti Air Bank stranky.

R6 hodnoti umisténi kurzu negativné, navrhuje, ze by mél byt napiiklad na strané stranky,
kde by byl vice viditelny

R1 na druhé stran¢ hodnoti pozitivné, ze Air Bank ma na titulni strané vybrany pouze
dolarovy a eurovy kurz, coz povazuje za ptehledné (pozn. tyto kurzy jsou povazovany za

vvvvvv

Po navedeni autorky ostatni souhlasi, ze Fio banka ma vyhodu vtom, ze ma stranku
uzptisobenou bez rolovani.

R6 na to konto doporucuje piesunout dolni listu Air Bank na stranu.

R4 upozorniuje, ze stranky jsou vSak pfizptisobené men$im monitorim (pozn. tabletim a
smartfouniim — responzibilni stranky)

A: Ktera banka na Vas prostifednictvim svych stranek piisobi lepS§im dojmem? Kterou
byste si jako novy zakaznik vybrali? A proc?

R1 komentuje, Ze na ni ptisobi 1épe Air Bank.
R2 souhlasi.

R1 vSak komentuje, Ze tak soudi podle stranek (pozn. o coz v diskuzi jde), ale ze by ptesto
zaSla do obou bank pro bliZ§i informace.

R3 komentuje, ze na zakladé zadnych webovych stranek neposoudi, kam by ulozil své penize.

VSichni respondenti se shoduji na tom, Ze na zéklad€ prvniho dojmu z webovych stranek by
volili spise Air Bank, hlavnim divodem je jednoduchost a lepsi piehlednost oproti Fio
bance.
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Piiloha 3 Tabulka shrnujici vyuziti nastroji Online PR Air Bank a Fio

banky

Webové Weblogy Tiskové Pfipadové Podcasty, UZivatelské Online
stranky (blogy) zpravy studie, sdileni videi komunity events
e-booky (Socidlni sité)
Air Bank X X X X
Fio banka X X X X

Zdroj: vlastni vyzkum

X = vyuziva




