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SOUHRN

1. Cil prace: Hlavnim cilem této prace je zjistit, jak na socialnich sitich komunikuji ,,staré“ banky vs. ty
,,nové“ a zhodnotit, které si vedou 1épe. Prvnim dil¢im cilem je porovnat komunikaci na socialni siti
Facebook, kterd je hlavnim pfedmétem zkoumani a zhodnotit, zda je komunikace na této socialni siti
dostatecnd. Druhym dil¢im cilem je porovnat komunikaci na socialnich sitich Google+, YouTube a Twitter
a zhodnotit, zda je strategie pro tyto socialni sit¢ stejna ¢i podobna té Facebookové. Tretim dil¢im cilem je
zhodnotit, zda je komunikace bank na socialnich sitich dostatecna a na zakladé¢ vyhodnoceni navrhnout
doporuceni, ktera by mohla pomoci ke zlepSeni interakce predev§im na Facebooku.

2. Vyzkumné metody: Teoretickd Cast této prace je zpracovana pomoci analyzy sekundarnich zdroju.
Vyzkumnou metodou pro praktickou ¢ast je komparace, ktera je vyhodnocena pomoci klasifikaéniho
hodnoceni. Na zakladé zjisténych vysledkid jsou formulovana doporuceni, ktera by mohla bankam pomoci
ke zlep$eni komunikace a interakce.

3. Vysledky vyzkumu/prace: Vysledky ukazuji, Ze v PR komunikaci na socialnich sitich jsou lepsi ,,nové*
banky. Ty komunikuji ptedevsim na Facebooku dostacujicim zptisobem nebo alespoii ¢aste¢né dostacujicim.
Nelze jim téméf nic vytknout. Lze jen formulovat ncktera doporuceni, kterd by mohla vést k jeste
efektivnéjsi PR komunikaci. Naopak banky ,,staré¢ komunikuji nedostatecnym zpisobem. Dvé ze tii
,,starych® bank v podstaté nekomunikuji viibec. Nemaji Zzadnou snahu o PR komunikaci a 0 interakci
s fanousky ¢i potencionalnimi klienty. Nejvice banky komunikuji na socialni siti Facebook, pokud
komunikuji. Pro ostatni socialni sité¢ maji obdobnou strategii, ale komunikuji v mensi mite.

4. Zavéry a doporudeni: Nejlépe komunikujici bankou na socialnich sitich je z hlediska PR Air Bank. Ta by
mohla komunikaci vylepsit jen tim, ze bude pfidavat i zajimavé odkazy a mohla by také informovat o svych
charitativnich &i sponzorskych ¢innostech. Druhou nejlépe komunikujici bankou je Ceska spofitelna. Ta déla
vSe z hlediska PR nejlépe, jak mtize. Celkovy efekt ale kazi pifevazujici negativni komentare. Proto by méla
predevsim zlepsit svou obchodni ¢innost, kterd zasadné ovliviiuje efekt jejiho PR. Dale by mohla sdilet
¢lanky z novin, kde se o ni piSe v dobrém. Mohla by se také inspirovat Air Bank a pfidavat vtipné fotky
z pobocek nebo vice informovat o své charitativni ¢innosti. Tteti skonéila Fio banka, ktera by pro zlepSeni
komunikace mohla pfidavat vice interaktivnich prispévkl, napf. formou her a soutézi ve spojitosti
S propagovanymi projekty. Zaroven by mohla ptidavat zajimavé odkazy, které se tykaji projekti. Na ¢tvrtém
misté je Equa bank, kterd by méla pfidavat méné informativnich pfispévki a vice se snazit o interakci. Méla
by také omezit frekvenci pfispévkd s tabletem a zacit sdilet i zajimavé odkazy a jiné fotky nez jen ty
produktové. Pfedposledni skoncila J&T Banka, které se jeji odlisna strategie moc nedafi. Snahu o vytvoreni
komunity by méla posilit pfedev§im tim, ze se bude snazit o interakci a komunikace bude obousmérna, tzn.,
7e bude reagovat na komentate. Jako posledni skon¢ila CSOB. Ta by méla zagit predeviim tim, Ze bude mit
hlavni oficialni profil. Momentalné ma jen sub-brandové profily, které navic funguji jen jako zakaznicka
podpora, coz je matouci. Nebylo by také na Skodu se podepisovat za odpovéd'mi, alespoii jménem banky.

KLICOVA SLOVA

PR, sociélni sité, Facebook, ,,staré¢* banky, ,,nové* banky.
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SUMMARY

1. Main objective: The main goal of this bachelor thesis is to find out how "old" banks and "new" banks
communicate on social networks and to evaluate which banks are doing that better. The first subgoal is to
compare their communication on the social network Facebook. Facebook is the main area of investigation
and the banks are evaluated for their sufficient communication on this platform. The second subgoal is to
compare the bank’s communication on social networks Google+, YouTube, Twitter. Evaluation in this
section is on whether the bank’s strategy for these social networks is the same, or similar to Facebook. The
third subgoal is to evaluate whether the bank’s communication on social networks is sufficient, and then,
based on these results, suggest recommendations that could help to improve interaction with emphasis on
using Facebook.

2. Research methods: The theoretical part of this bachelor thesis is processed based on the analysis of
secondary sources. The research method of the practical part is comparison done by classification
evaluation. Based on the results are suggested recommendations, that could help to improve bank interaction
and communication.

3. Result of research: The results show that "new" banks are better in Public Relations (PR) communication
on social networks. They communicate primarily on Facebook, and do so sufficiently or partly sufficiently.
There is nothing to criticize them for. One can only formulate some recommendations that could lead to
even more effective PR communication. Conversely, "old" banks communicate insufficiently. 2 of 3 "old"
banks do not communicate practically at all. They have no effort for PR communication and interaction with
fans or potential clients. All banks communicate the most on Facebook if they use a social network. They
have a similar strategy for the other social networks but communicate less on those than on Facebook.

4. Conclusions and recommendation: The best communicating bank on social networks is Air Bank. This
bank could improve communication only by adding interesting links and sharing morenabout their charitable
and sponsorship projects. The second bank, Ceské spofitelna, does everything as best as can be done. But
the overall effect and outcome is spoiled by prevailing negative comments. Therefore, the bank should first
improve its business aktivities, which significantly influence the effect of its PR. Furthermore, the bank
should share articles from newspapers, where is being written good content about the bank. Ceska spotitelna
could be inspired by Air Bank and add funny pictures from branches or more information about its
charitable activities. The third bank, Fio banka, could improve communication by adding more interactive
posts. For example, they could add posts of games or competitions in connection with promoted projects.
Fio bank could also add interesting links related to their projects. In four place is Equa bank. They should
add fewer informative posts and increase the amount of interactive posts. Equa bank should also reduce the
frequency of posts with tablet. They should begin to share interesting links and other pictures rather than
only sharing pictures of products. The penultimate is J&T Bank. This bank fails with its different strategy.
This bank should strengthen its effort of creating community through interactive posts and bidirectional
communication. This two-way exchange would involve responding to comments. The last one is CSOB.
This bank should have one main official profile. CSOB has only sub-brand profiles, which work only as
customer support tools and are confusing. It would be also good to sign when responding questions..

KEYWORDS

PR, social networks, Facebook, "old " banks, "new* banks.
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1 Uvod

V dnesni dobé¢ si vétSina lidi neumi prestavit zivot bez socidlnich siti. Témét
kazdy ¢lovék ma profil alespont na jedné z nich. Uzivatelé mohou byt na socialnich
sitich z riznych divodi. Uz to ale nejsou jen divody sebepropagace. Socidlni sité
slouzi 1 jako zdroj informaci. Umoznuji snadnou a rychlou interakci, ¢ehoz se snazi
vyuzit i vét§ina organizaci.

V online svété se informace $ifi rychlosti blesku. Socialni sité proto predstavuji
idealni nastroj, jak ovlivitovat povédomi o znaéce. Dobra online PR komunikace muize
znacku vynést vzhiiru nebo ji naopak uskodit. Nutnosti online prezentace a interakce se
zdkazniky jsou si védomy ruznorodé organizace, vCetné bank. PR prezentace na
socialnich sitich nepiedstavuje zadné investi¢ni naklady. Vyhodou navic je, Ze si banky
mohou samy vytvaiet obsah sdéleni. V tomto momenté v§ak spousta z nich narazi. Je
nepiipustné, aby byly sdileny nekvalitni piispévky. Presto se tak ¢asto déje. Vysledkem
muze byt tzv. ,,mrtvy* profil s jednosmérnou komunikaci, tzn., Ze na ptispévky nikdo
nereaguje, nikdo je nesdili a veskera efektivita online PR je ztracena. Pokud se ale
banka snazi interagovat s fanousky, diskutovat a zapojuje fanousky do déni, efekt se
rychle dostavi. Existuje mnoho rad a typt, jak d€lat online PR spravné. Pokud se jimi
banka ¢i jind organizace tidi, vysledky se musi dostavit. Vysledky efektivniho PR na
socialnich sitich jsou nejen liky fanouski, ale predevsim jejich komentare a sdileni.

Online PR ptedstavuje i urcitd nebezpeci. Sta¢i mala chyba v podob¢ Spatného
ptispévku ¢i nespokojeného fanouska/klienta a negativni povédomi se miize zacit Sifit
velice rychle. V online svété neplati, Ze i $patna reklama, je reklama. Spatného minéni
o znacce uz se fanouSci zbavuji té¢Zko a banku to miZe stat neuvéfitelné usili bez
jasnosti vysledku. Online PR souvisi s marketingovou ¢innosti, ktera, jak je znamo, je
ve spojitosti s ¢innosti obchodni. Aby se dostavila pozadovana efektivita, nezalezi jen
na PR komunikaci. Pokud budou mit klienti negativni minéni o znacce, bance, diky jeji
Spatné fungujici obchodni ¢innosti, je nesmirné naroéné toto jejich minéni zmeénit,
i kdyz je vyuzivani PR nastroju sebelepsi. Nékteré organizace by se mély ucit od jinych
a plati to i v pfipadé bank.

Tématem této bakalaiské prace je PR bank na socialnich sitich. Hlavnim cilem je
zjistit, jak na socialnich sitich komunikuji ,,staré¢“ banky vs. ty ,nové“
a zhodnotit, které si vedou lépe. Prvnim dil¢im cilem je porovnat komunikaci na
socialni siti Facebook, ktera je hlavnim pfedmétem zkoumani a zhodnotit, zda je
komunikace na této socialni siti dostatetna. Druhym dil¢im cilem je porovnat
komunikaci na socialnich sitich Google+, YouTube a Twitter a zhodnotit, zda je
strategie pro tyto socialni sité stejna ¢i podobna té Facebookové. Tietim dil¢im cilem je
zhodnotit, zda je komunikace bank na socidlnich sitich dostatecnd a na zakladé
vyhodnoceni navrhnout doporuceni, ktera by mohla vést ke zlepseni komunikace
a interakce ptedevsim na Facebooku.
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Tato prace se zabyva jak PR, tak socialnimi sitémi. V teoreticko-metodické ¢asti
jsou vysvétleny pojmy, které stématem souviseji. Konkrétné PR, véetné stru¢né
historie, nastroju a jeho role v komunika¢nim mixu. Dale je vysvétlen pojem socialni sit’
a je struéné popsana kazda znich (Facebook, Google+, YouTube, Twitter).
U Facebooku je navic uvedeno, jaka ohrozeni ¢i pfilezitosti mohou pro firmu vyplyvat
Z pusobeni na této socidlni siti. Vysvétlen je také pojem EdgeRank, ktery ovliviiuje PR
komunikaci na socidlni siti Facebook. Literarni reSerSe vznikla na zakladé analyzy
sekundarnich zdroju, které byly vypijceny z nékolika Méstskych knihoven v Praze,
z knihovny VSEM a dale ziskany z provéfenych internetovych zdroji. Jako posledni je
v teoreticko-metodologické ¢asti zminéna metodika, ktera popisuje postup vzniku této
prace.

Na zacatku analyticko-praktické ¢asti jsou predstaveny jednotlivé banky, které
jsou predmétem zkouméni. Konkrétnimi ,,starymi“ bankami jsou Ceska spofitelna,
CSOB a J&T Banka. ,,Novymi*“ bankami jsou Air Bank, Equa bank a Fio banka.
Informace o bankéach byly ziskdny z oficialnich webovych stranek jednotlivych bank.
Nasledné jsou porovnany komunikace nejdiive ,,starych® a poté ,,novych® bank na
vSech jiz zminénych socialnich sitich. Informace k porovnani byly ziskany z vetfejné
dostupnych udaji na danych socialni sitich a od pracovnikl jednotlivych bank, kteti
maji online komunikaci na starosti. Konkrétni dotazy na jednotlivé banky jsou soucasti
piiloh této prace. Komunikace bank je vyhodnocena pomoci klasifikaéniho hodnoceni
jednotlivych kritérii a na zékladé zjisténych tidajii jsou navrhnuta feseni, kterd by mohla
zlepsit komunikaci a interakci jednotlivych bank pfedev§im na Facebooku. Podrobna
klasifikace kritérii je také soucasti ptiloh.
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2 Teoreticko-metodologicka cast

Cilem teoreticko-metodologické ¢asti je pomoci literarni reSerSe vysvétlit pojmy
tykajici se tématu této bakalaiské prace a popsat metodiku jejiho vzniku.

2.1PR

PR pochazi z anglického ,,public relations®. V literatufe je zndmo vice nez tisic
definic. Dle nejzakladngjsiho vykladu jde vSak o vztahy s vefejnosti. Svoboda (2009,
s. 17) definuje PR jako ,socidlné komunikacni aktivitu, jejimz prostiednictvim
organizace piisobi na vnitini i vnéjSi verejnost, se zamerem vytvaret a udrzovat s ni
pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzdjemného porozumeni a diivery*.
Ftorek (2012, s. 18) vidi PR podobné. Dle néj se jedna o ,,aktivni ovliviiovani minéni
verejnosti nebo jiné konkrétni cilové skupiny s cilem ziskat souhlas mezi obcéany . Podle
Seitela (2007, s. 4) jde o ,,planovany proces ovliviwjici verejné minéni prostiednictvim
radnych vystoupeni zvukového charakteru na zdkladé oboustranné uspokojivé
komunikace “.

Na rozdil od inzerce a reklamy je vSak PR nizkonakladové, coz plati predev§im
pro média press relations, jimiz se tato prace zabyva v dalsi casti. Efektivita PR se neda,
na rozdil od reklamy, zméfit. ZjiStuje se srovnanim s béznymi reklamnimi nastroji,
metodami vyzkumu ¢i jinymi védeckymi metodami. Je dulezité neplést si PR a reklamu,
protoZe tyto dva pojmy spolu nemaji nic spole¢ného (Stuchlik, Cichovsky, 2011, s. 91-
92).

2.1.1 Stru¢na historie PR

Samotny zajem o vefejnost se zaCal objevovat spole¢né s rozvojem
spolecenskych véd v 19. stoleti. Za prvniho teoretika dnesniho PR je povazovan
Ameri¢an Edward L. Bernays, ktery zavedl pojem public relations ve svych knihach
Crystalizing Public Opinion (1923) a Propagand (1928). V roce 1948 vznikl v Londyné
prvni Institut vztahl s vefejnosti (IPR). Tento vznik potvrzoval skutecnost, Ze se PR
vyuZzivalo pfedevsim v privatni a korporatni sféfe a propaganda (v negativnim pojeti)
zlstavala oznacenim politické manipulace spolecnosti (masou). Pozdé&ji, v Sedesatych
letech dvacatého stoleti, se pojem PR zacal znovu vztahovat i k politickému marketingu
(Stuchlik, Cichovsky, 2011, s. 91). Svoboda (2009, s. 216) viak za otce PR povazuje
AmeriCana Ivy Lee. Na pielomu 19. a 20. stoleti dospél Lee k presvédCeni, ze vefejné
minéni musi mit vedle negativniho vlivu i schopnost utvafet pozitivni nazory a ménit
tak vefejné minéni spravnym smérem. Jedna z prvnich PR kampani vitbec vznikla pod
jeho vedenim v roce 1906. Dokazal informovat vetfejnost o Spatnych pracovnich
podminkach americkych stavkujicich hornikli a presveédcil vetejnost, aby se postavila na
jejich stranu (Svoboda, 2009, s. 216).
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2.1.2 Nastroje PR

Existuje nepfeberné mnozstvi mirn¢ odlisné kategorizace PR. Podstatou vSak
zustava uchovani zavedeného cClenéni témat souvisejicich s modernim PR. Ta jsou
Vjadru zalozena podle Stuchlika a Cichovského (2010, s. 92) na nasledujicich
principech:

1. Meédia press relations (MPR), jehoz hlavnim néstrojem je tiskova zprava. Cilem
je ovlivilovat vefejnost prostfednictvim medii.

2. Corporate identity, jehoz hlavni strategii je zamérny a koordinovany proces
ovlivnéni vefejnosti prostiednictvim vSech nastroji, kde MPR pfedstavuji
dilezitou, nikoliv vSak jedinou a rozhodujici slozku.

3. Lobbying, jenz piedstavuje specializovany nastroj k utvareni socialniho kapitalu,
jehoz prostiednictvim je ovliviiovana piedevsim legislativa.

4. Management fizeni a eventy, coz zahrnuje slozku prace personalisty (HR),
komunikaci prostfednictvim veletrhli, sponzoringu a spoleCenskych udalosti.
Dale PR jako nastroj fizeni moderni organizace.

5. Krizové PR, které se vyuziva pti necekanych udalostech.

Média press relations (MPR)

Média press relation tvoii tradi¢ni zéklad PR a jednd se o (fizené) vztahy
s médii. Vefejnost 1ze ovliviiovat riznymi prostfedky, ale v tomto pifipad¢ jsou média
hlavnim ovliviiyjicim néstrojem. Je nutné udrZzovat s médii takové vztahy, aby bylo
mozné minimalné sledovat procesy ovliviiovani vetejnosti. V optimalni varianté je ridit
tyto vztahy tak, aby bylo dosazeno piedem stanovenych cild, které piinasi profit nejlépe
obéma stranam. Je velice dileZité soustfedit se nejen na médium, ale predev§im na
tvlirce obsahu, kterymi jsou novinafi, zurnalisté. PR manager zaméteny predev§im na
MPR vytvéii tiskové zpravy a zajiStuje jejich umisténi do médii. Také vytvaii PR
strategii integrované a korporatni komunikace. Osobitou verzi PR managera je tiskovy
Zajistuje realizaci MPR, a proto jim vétSinou byva byvaly novinaf, zpravodajsky
redaktor ¢i moderator (Stuchlik, Cichovsky, 2011, s. 114-115).

Stuchlik a Cichovsky (2011, s. 120) také nezapominaji zminit fakt, Ze zakladni
principy MPR jsou v dnes$ni dobé vyuZivany i v prostiedi socialnich siti. Ze zacatku se
snazili prostfednictvim socialnich siti zaujmout pfedevsim politické strany (Stuchlik,
Cichovsky, 2011, s. 120). V dnesni dob¢ se bez komunikace a ovliviiovani
prostiednictvim socialnich siti neobejde témét zadna organizace.

Corporate identity (ClI)

Stuchlik a Cichovsky (2011, s. 124) definuji corporate identity (dale jen ,,CI*)
jako ,,hlavni strategii podniku . Zaroven je také jakousi technikou pro zalozeni, rozvoj
a stabilizaci organizace. CI je urCitym souctem vlastnosti, s jejichz pomoci se
organizace prezentuje a zaroven odliSuje od ostatnich organizaci. Svoboda (2009, s. 16)
definuje CI stru¢né a jasné — ,,CI = forma identifikace spolecnosti”. Jiz od 90. let
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minulého stoleti je CI povazovano za Usp€Sny nastroj fizeni organizace. Identita totiz
¢ini organizaci a jeji produkty originalnimi ve vztahu k ostatnim organizacim
a produktim. CI zahrnuje spoustu symbolickych a materidlnich prvki, které identifikuji
organizaci. Patfi mezi n€ napt. symboly (logo) a dalsi grafické prvky, tiskové materialy,
jako napft. firemni ¢asopisy, katalogy a dalsi. CI by v8ak nemélo byt redukovano pouze
na symboly a grafické jevy. Dulezité je zdiraznéni sociokulturnich aspekta, diky jimz
ptislusi CI pravé k PR. CI se ¢leni na nékolik kategorii, a to: Corporate design (CD),
Corporate communication (Ccom), Corporate culture (Ccu). Jako vysledek uplatnéni CI
vznikne Corporate image (Stuchlik, Cichovsky, 2011, s. 126).

Sponzoring

Sponzoringem se rozumi moderni zplsob podpory pomoci finan¢nich nebo
vécenych prostiedkl, za jejichz poskytnuti se ocekava protisluzba. VétSinou se jedna
0 sponzoring sportovni, kulturni a socialni. Princip spo¢iva ve zvyraznéni ¢i zminéni
jména sponzora. Sponzory mohou byt osoby, instituce, organizace a dalsi. Mezi
sponzory patii i tzv. mecends$i (donatofi), kteti vSak neocekavaji protisluzbu v podobé
zviditelnéni (Stuchlik, Cichovsky, 2011, s. 142).

Corporate social responsibility

Corporate social responsibility (dale jen ,,CSR*) neboli spolecenska
odpovédnost podniku spociva v chovani podniku dle spolecenskych ocekavani,
tj. respektovani etickych hodnot, lidi, zdkonnych norem, spoleenskych ocekavani
a ptirodniho prostiedi. Organizace by se meéla chovat spoleCensky zodpovédné
a dlouhodobé wudrzitelné¢ 1 proto, Ze je mozné odebrat povoleni podnikat
nezodpovédnému podniku. CSR vSak na rozdil od sponzoringu neocekava zadné
protiplnéni (Stuchlik, Cichovsky, 2011, s. 139-140). Nastroji CSR jsou penézni dary,
materidlni pomoc, firemni dobrovolnictvi, soutézni projekty, Skoleni a odborna pomoc
(Svoboda, 2009, s. 67).

Krizové PR

Krizova komunikace je tzv. reakci organizace (popf. jedince) na krizovou
situaci. V krizové situaci je na jedné strané naruSena zakladni rovnovaha mezi
zékladnimi charakteristikami systému (naruSeno poslani, filozofie, hodnoty, cile)
zajistit, aby se krize stala prioritou organizace/jedince. Krize totiz miize vyznamné
ohrozit existenci a prosperitu organizace (Stuchlik, Cichovsky, 2011, s. 145).

V krizové situaci je nutné drzet se nckolika pravidel, jak na vzniklou situaci
reagovat. Dillezité je, reagovat okamzité a uvést do Cinnosti krizovy plan. Médiim se
musi sdélit tolik, kolik je mozné. Je tieba se vSak drzet pfesné znamych skutecnosti, tzn.
se daji sdélit ovérené informace. Na tiskové konferenci je dobré vyhnout se zbytecné
odbornym terminiim. Je nutné ujistit novinafte i vefejnost, ze budou podniknuty v§echny
kroky k napravé (Svoboda, 2009, s. 78).



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

2.1.3 PR jako soucast komunika¢niho mixu

Marketingovy komunika¢ni mix se fadi mezi 4 zakladni P marketingového
mixu — product, price, place, promotion. Firmy musi v dne$nim konkuren¢nim prostiedi
vyuzivat vSech moznosti, které jim technologie poskytuji a vytvafet uGcinné
komunikac¢ni strategie (Jakubikova, 2008, s. 242). K tomu je tieba mit urcené cile,
kterych chce firma prostiednictvim komunikace dosdhnout. Jakubikova (2008, s. 242-
243) uvadi, jaké by mely komunikacni cile byt:

- v souladu s cili firemnimi a marketingovymi,

- spojeny se soucasnou pozici produktu a znacky;

- mély by byt méfitelné;

- formulovany v souladu s ohledem na nazory realizatoru,
- pfijimany jako zavazné;

- motivujici vSechny, kdo se na jejich plnéni podili;

- rozdéleny do dil¢ich cilu.

K dosazeni cili je dobré vyuzit kombinace vSech prvkii komunika¢niho mixu,
kterymi jsou reklama, podpora prodeje, PR, osobni prodej, primy marketing
(Jakubikova, 2008, s. 243).

2.1.4 Online PR

Samostatnou kapitolou je online marketing, do kterého spada online PR. Bez
virtualnich komunit si marketéti a PR specialisté svou praci uz nemohou predstavit.
Sdileni smysluplného a hodnotného obsahu v online svété¢ milize byt pro firmu velice
prospésné. Socidlni sité jsou dnes jadrem obchodniho modelu a vSechny spolec¢nosti
musi bojovat s tim, jak na nich nejucinnéji komunikovat. Proaktivni spolecnosti berou
kritiku od zékaznik® na socidlnich sitich jako ucinnou zpétnou vazbu, ktera pomaha
vylepSovat jejich produkty ¢i sluzby. Nejprve se ale firma musi rozhodnout, zda vstoupi
na socialni sit’ a bude si vyménovat interakci s komunitou. Kli¢ovym rozhodnutim vSak
neni, zda mé ¢i nemd firma vstoupit na socidlni sit’, ale zda bude proaktivni a bude
reagovat na vSechny komentaie, které se objevi (Charlesworth, 2009, s. 308). Weber
(2007) in Charlesworth (2009, s. 308) doporucuje 7 krokt k efektivnimu online
marketingu a PR:

Pozorovat — kdo mluvi o kom a kde to délaji.

Posilit — vytvortit skupinu, kterd bude jddrem komunity, je zcela nezbytné.
Hodnotit — co funguje nejlépe.

Angazovat se — rozvijet obsah, ktery bude tdhnout lidi, ty o ném budou
mluvit a budou na ngj reagovat.
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Podporovat — ,,zalozit a oni ptijdou” malokdy funguje, jestli viibec.
7. ZlepSovat — vzdy se divat, co je potieba/mozné jesté vylepsit.
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Online PR sahd daleko nad ramec propagace goodwillu. Nese také odpoveédnost
za reakce nebo obranu proti udalostem, akcim ¢i pfibéhtim, které by mohly znicit poveést
¢i znacku urcité firmy. Za zminku také stoji upozornéni, Ze public relations a press
relations jsou dva zcela odlisné terminy. Dfive byli novinafi tzv. gatekeepers, ktefi méli
tu moc dostat firmu do médii, a proto je firmy neustale zasobovali mnozstvim informaci
V nadéji, Ze se o nich zmini. To se ovSem s nastupem online PR zménilo. Dnes je mozné
setkat se se situacemi, kdy naopak novinati pozaduji ¢i dokonce potiebuji informace od
firem. Spoluprace s novinafi je ale pro firmy stale dilezita, jelikoZz online PR nezasahuje
tzv. offline public, neboli vefejnost, ktera neni online (Charlesworth, 2009, s. 326-327).

PR vonline svéte¢ je dle Seitela (2007, s. 381) urcitou vyzvou. Dnes$ni
spotiebitelé jsou podle néj chytiejsi, 1épe vzdélani a vice znali médii. Védi 1épe nez
drive, kdy se je nékdo snazi oblbnout nebo podvést. Proto musi byt informace pravdivé,
aby napomahaly k dobré povésti. Internet je totiz nejvétSim zdrojem jakychkoliv
informaci. V online PR je velice dilezity real-time, jelikoz se zde vSe déje velice
rychle. PR specialisté mohou internet a pfedevsim i socidlni sit¢ vyuzivat k okamzitym
reakcim na krizové situace €i jen reagovat na aktudlni situace, coz muze byt pro firmu
dobrou konkuren¢ni vyhodou. Ocekavani dnesnich spotiebitelii je oproti minulosti vice
konkrétni, vice zaméfené a cilené. Spotiebitelé ocekavaji od firem i1 one-on-one
komunikaci, coz napt. socialni sit¢ umoziuji. Firmy by mély zvetejnovat své myslenky
nejen smérem ke spotiebitelim, ale mély by byt v interakci i smérem k reportérim,
akcionarim, analytikiim, ndzorovym vidctim a Siroké vetejnosti (Seitel, 2007, s. 381).

2.2 Socialni sité

Pojem socidlni sit' definoval vroce 1954 sociolog J. A. Barnes, ktery ji
z hlediska sociologického terminu popisuje jako ,,socidlni struktury propojené pomoci
pratelstvi, spolecnych zajmu, nabozenstvi Ci rasové prislusnosti, sexudlni orientace
a dalsich atributii”. Socialni sit' lze tedy z pohledu sociologie definovat jako
propojenou skupinu lidi, ktefi se navzajem ovliviiuji, ale neznamena to vSak, Ze museji
byt piibuzni (Pavlicek, 2010, s. 125). Server socialmediadefined.com (2014) definuje
socialni sité€ jako ,,budoucnost veskeré komunikace, jelikoz nabizeji nespocet nastrojii
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a platforem, které zvysuji prenos a sdileni informaci “.

Socialni sit’ se tvofi na zakladé¢ spoleénych zajmii nebo jinych, vice
pragmatickych divodd, kterymi mohou byt divody ekonomické, politické ¢i napt.
kulturni (Pavlicek, 2010, s. 125). Boyd a Ellison (2007) in Pavli¢ek (2010, s. 130) jasné
definovali termin sociélni sité zalozené na webovych prohlize¢ich. Socialni sit’ je dle
jejich nazoru sluzba, ktera nabizi tfi moznosti vyuziti, a to vytvofeni osobniho (polo)
vefejného profilu, propojeni s uzivateli dané sit€é a prochazeni seznamu (nejen)
propojenych uZzivatell (Boyd a Ellison, 2007 in Pavlicek, 2010, s. 130).
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2.2.1 Google+

Socialni sit’ Google+ byla vytvofena v roce 2011 spole¢nosti Google. V mnoha
ohledech ptfipomina Facebook a ¢astecné 1 Twitter. Zaroven je jejich nejvétsi primou
konkurenci. Je dostupna jak zpocitaci, tak ztelefont, tabletd a dalSich zafizeni
(Rutledge, 2012, s. 1).

2.2.2 YouTube

YouTube je nejvétsi internetovy server pro sdileni videosoubord. Byl zalozen
v roce 2005. Jiz po roce a pil byl odkoupen spolecnosti Google. Hned po ni je také
druhym nejvétsim svétovym vyhledavadem. Cilem pisobeni na YouTube je, aby
propagované video mélo co nejvétsi pocet zhlédnuti a odbérateld (Juraskova, Hornak,
2012, s. 252).

2.2.3 Twitter

Twitter byl zalozen v roce 2006 kalifornskou soukromou spolecnosti. Jedna se
o mikroblogovaci sluzbu, kde kazdy uzivatel piSe v podstaté sviij vlastni blog pomoci
kratkych vzkazi, tzv. tweetd, které maji maximalni délku 140 znakd. Tweety jsou
pfistupné vSem, ale lze je také omezit jen na odbératele (followers), ktefi jsou
Vv interakci (Pavlic¢ek, 2010, s. 145).

2.2.4 Facebook

v roce 2004 studentem Harvardu, Markem Zuckerbergerem. Ve druhém ¢tvrtleti roku
2014 mél celosvétoveé 1,32 miliardy aktivnich uZivatelli a ohlésil trzby ve vysi 3,2
miliardy dolard (Hospodatské noviny, 2014). Dle udaju Pavlicka (2010, s. 136) ma
primé&rny uzivatel Facebooku 130 pratel, je pfipojen do 80 skupin, stranek ¢i udalosti.
Kazdy mésic vlozi na sviij profil 90 novych ptispévkil, coz jsou v priméru 3 denné.
Kazdy den lidé nainstaluji kolem 20 miliond novych aplikaci, véetné Facbooku.
K celkové popularité a masovému uzivani Facebooku pomaha i to, ze se lze piipojit
nejen pies pocitac, ale také pies mobilni telefon, tablet a dalsi zatizeni (Pavlicek, 2010,
s. 136).

Pusobeni firmy na Facebooku

Publikum neboli 1idé na socialnich sitich jsou klicovi pro tGspéch planované
strategie. Chce-li marketér vytvofit spoleCenstvi, komunitu, ktera bude podporovat
znacku, zvoli Facebook, ktery je pro tyto Ucely idedlni, oproti Twitteru, kde spiSe mtize
firma oslovit nové zakazniky, pokud se stane tzv. nazorovym leaderem (Handl, 2011).
Ukazuje se vSak, ze zakaznici a firmy maji rozdilné pfedstavy o tom, pro¢ jsou
zékaznici v interakci s firmou na Facebooku.



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

PrileZitosti a ohroZeni vyplyvajici z komunikace na Facebooku

Existuje nepieberné mnozstvi divodl, pro¢ by méla firma komunikovat na
socialnich sitich, pfedevS§im na Facebooku. Podzimek (2014, s. 140) zminuje ty
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- vylepSeni image spole¢nosti;

- vynikajici nastroj pro PR komunikaci;

- cileni na specifické skupiny dle jejich zajm;

- vhodné zvolenou komunikaci 1ze zvysit nebo alespoil podpofit prode;.

Existuji ale také ohrozZeni, ktera plynou z komunikace firmy na Facebooku. Ta
nastésti nejsou tak zavazna a firmé se rozhodné vyplati na siti komunikovat. Jako
ohrozeni miuze firma vnimat (Podzimek, 2014, s. 140-141):

- nezbytnou permanentni udrzbu a komunikaci s fanousky;
- zZneuziti sit€ vlastnimi zaméstnanci;
- nutnost sledovat casté zmény, které se na siti objevuji a pfizptsobit se jim.

2.2.4.2 EdgeRank

Kazdy aktivni uzivatel dostava od Faceboohu urcité hodnoceni, tzv. EdgeRank.
Jedna se o specificky rank, ktery urCuje, jaké piispévky se na socialni siti budou
uzivatelim zobrazovat. Cim vy$si EdgeRank, tim vétsi je Sance, Ze piispévky uvidi vice
fanouskl. Podstata tvi v komunikaci mezi lidmi a jejich reakcemi na piispévky.
EdgeRank sam wurci, jaké piispévky se fanouSkiim zobrazi. Edgerank je kombinaci
3 faktort, a to afinity, stupné interakce a zavislosti na ¢asu. Skore afinity se odviji od
vztahu uzivatelt, v tomto pfipadé firemniho profilu a fanouska. Oba uzivatelé musi
navzajem kooperovat a vzajemnym likovanim, tagovanim, sdilenim apod. zvySovat sviij
EdgeRank. Stupen interakce zase fe$i Uroven vztahu uZivateli, takze ptiklada
jednotlivym interakcim konkrétni hodnotu. Napsani komentare zde ma vétsi efekt nez
like. Cim je piispévek novéjsi, tim se zvysuje jeho $ance na zobrazeni. Proto je dobré
rozproudit diskuzi ihned poté, co je ptispévek zvefejnén (Campbell, 2013).

Campbell (2013) uvadi nékolik jednoduchych trik1, jak 1ze EdgeRank zvysit:

1. Na zavér kazdého prispévku vyzvat k interakci, napf. pomoci rtiznych her
a aplikaci. Je dobré fanousky vyzyvat k interakci stylem: ,,Komu se to libi, at’ da like
nebo komu se to libi, at’ sdili*.

2. Snazit se ziskat nazory na aktualni déni, napf. vyvolat diskuze o aktudlnich
udélostech (v pondé€li ptidat prispévek: ,,Pro¢ si myslite, Ze je pondéli nejvice
stresujicim dnem v tydnu?*).

3. Sdilet fotky a videa z kancelare, porady, spole¢nych akci apod. Piilezitosti je mnoho
a fanousci uvidi, Ze je firma realna.

4. Zamérit se pouze na pritomnost a neztracet ¢as minulosti. Pokud se pfispévek
nesetkal s pozitivnim ohlasem nebo jiz ztratil na atraktivité, je jen ztratou ¢asu pokouset
se ho rozvijet.
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5. Sdilet vtipné obrazky a zajimavé odkazy. Fanousci je oceni a budou je sdilet dal se
svymi prateli, moznymi potencionalnimi klienty.
6. Sdilet linky k tématu. Podélit se o zajimavé ¢lanky, které se vztahuji k oboru.

Existuje nékolik divodu, pro¢ je dilezité snazit se EdgeRank zvysit. Typicky
prispévek zasahne jen 17% fanousku, a proto je dilezité nezaméfovat se pouze na
ziskani co nejvice fanouskd, ale na kvalitni obsah. Priimérna Zivotnost prispévku jsou
3h. Je dilezité poznat, jak dlouho ,,ziji* pfispévky. Komentaie jsou 4x cennéjsi nez
obycejné liky. Maji tu vyhodu, ze pokud fanouSek nesouhlasi se sdilenym tvrzenim, je
mozné ho vyzvat, aby vyjadiil sviij postoj nebo navrhl alternativu. Facebook sleduje
vSe, co determinuje afinitu. Vse, co muize byt sledovano, je sledovano, a je-li
sledovano, tak je to pouzivano. EdgeRank neni jen rank na Fecebooku. GrapRank je
jeho podmnozinou a je uréen pro vyvojaie aplikaci (Campbell, 2013).

2.3 Metodika

Literarni reSerSe této bakalafské prace byla zpracovana pomoci analyzy
sekundarnich zdroju, které byly vypijceny z n€kolika Méstskych knihoven v Praze,
z knihovny VSEM a déle ziskany z provéfenych internetovych zdroji. Cizojazyéné
zdroje autorka prace pielozila do ¢eského jazyka. Pro ucely této bakalarské prace byly
vybrany banky, které se umistily na prvnich tfech ptickach v prestizni soutézi
Fincentrum Banka roku 2014 a 2013. Konkrétn¢ jde o prvni tfi mista v kategoriich
Privatni banka roku, kde mezi nejlepsi tii patii J&T Banka,a.s. (dale jen ,,J&T Banka),
Ceska spofitelna, a.s. (dale jen ,,Ceské spofitelna®) a Ceskoslovenska obchodni banka,
a.s. (dale jen ,,CSOB“). Ceska spofitelna a CSOB zéaroveti uspély i v kategorii Banka
roku. Tato trojice bank je na ¢eském trhu dlouhodobé znama, jelikoz zde pisobi jiz od
90. let minulého stoleti, a proto se pro ucely této prace kategorizuji jako ,,staré* banky.
Dale byly vybrany banky, které se umistily na prvnich tfech ptickach v kategorii
Nejdynamictejsi banka roku a jsou jimi Air Bank a.s. (déle jen ,,Air Bank*), Fio banka,
a.s. (dale jen ,,Fio banka®) a Equa bank a.s. (dale jen ,,Equa bank*). Tyto banky jsou na
tuzemském trhu ¢eského bankovnictvi pomérné novacky. VSechny zde ptisobi teprve od
roku 2011, a proto se pro ucely této prace kategorizuji jako ,,nové* banky. Komunikace
bank je zkoumana v obdobi od zafi 2014 do ledna 2015. Vyzkumnou metodou
analyticko-metodologické casti je komparace, kde autorka srovnava komunikaci
,starych® a ,,novych® bank predevsim na socialni siti Facebook a hodnoti, jaké banky
na to jdou dobie a jaké Spatné.

Hlavnim pfedmétem zkoumani je komunikace na Facebooku, jelikoz
z vysledkl analyzy spolecnosti Buzzsumo a Fractl (2014) vyplyva, ze z hlediska
oblibenosti a mnozstvi sdileni jednozna¢né vyhrava Facebook, a to 81,9% podilem na
celkovém poctu sdileni. Dale autorka porovnava komunikaci bank na ostatnich
socialnich sitich (Google+, YouTube, Twitter) a hodnoti, zda je totozna s tou
Facebookovou. Hodnoceni je stanoveno na zakladé¢ klasifikace kritérii komunikace, a to
Z hlediska PR nastroja a z hlediska interakce. Podrobné hodnoceni je soucasti piiloh. Na
zaklad¢ vysledkti hodnoceni jsou formulovana doporuceni, ktera by mohla pomoci
zlepsit PR komunikaci bank ptedev$im na Facebooku.
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3 Analyticko-prakticka cast

Hlavnim cilem analyticko-praktické ¢asti je zjistit, jak na socidlnich sitich
komunikuji ,,staré” banky vs. ty ,,nové™ a zhodnotit, které si vedou Iépe. Prvnim dil¢im
cilem je porovnat komunikaci na socialni siti Facebook a zhodnotit, zda je komunikace
na této socialni siti dostate¢nd. Druhym dil¢im cilem je porovnat komunikaci na
socidlnich sitich Google+, YouTube a Twitter a zhodnotit, zda je strategie pro tyto
socialni sité stejnd ¢i podobna té Facebookové. Tretim dilc¢im cilem je zhodnotit, zda je
komunikace na socidlnich sitich dostatecna.

3.1 Predstaveni bank

Staré banky
Ceska spo¥itelna

Kofeny Ceské spofitelny sahaji az do 19. stoleti. Nicméné jako samostatna
Ceskoslovenska spofitelna vznikla v roce 1992 a od roku 2000 je ¢lenem Erste Group,
kterd se soustfedi na poskytovani financnich sluzeb ve stfedni a vychodni Evropé.
Ceské spofitelna je orientovana na b&zné klienty, malé a stiedni podnikatele, obce
a mésta. Financuje také velké korporace a poskytuje sluzby v oblasti finanénich trhi.
Finanéni skupina Ceské spofitelny je nejvétsi bankou na tuzemském trhu. Je také
pravidelnym sponzorem spousty kulturnich a sportovnich akei. Mezi nejznamé;jsi patii
napt. Colours of Ostrava, Designblok, Cesky atleticky svaz a dalsi (csas.cz, 2015).

CSOB

CSOB vznikla jiz v roce 1964 a byla zaméfena pouze na zahraniéni obchod. Tak
tomu bylo az do roku 1990. Vroce 1999 se stala KBC Bank jejim vétSinovym
vlastnikem. Banka se zamétuje na celé spektrum obcani od fyzickych osob, ptes malé
a stfedni podnikatele az po korporace. Nabizi také Siroké spektrum produktli, jako
produkty pro spofeni a zhodnocovani penéz, osobni ulty, spofici ucty. Déle nabizi
uvérové produkty - osobni puljcky, hypotéky, leasing, uvéry pro podnikatele.
Prostfednictvim svych dcefinych spoleénosti (Hypotecni banka, Ceskomoravska
stavebni spofitelna, CSOB Investiéni spole¢nost, CSOB Leasing atd.) poskytuje
naptiklad pojiSténi vozidel, zivotni pojiSténi, cestovni pojisténi, stavebni spofeni,
penzijni pfipojisténi a dalsi. Také se zapojuje do charitativni ¢innosti. Jejimi projekty
jsou CSOB nadaéni program vzdélani a Program podpory regioni (csob.cz, 2015).

J&T Banka

J&T Banka byla zalozena v roce 1998. Stard se o investice a finance téch
vSem, co banka déla. Poméaha svym klientiim majetek nejen zhodnotit, ale také ochranit
a predat dalSim generacim. Nabizi sluzby a poradenstvi, které fesi nejen soucasné
potieby klientt, ale zohlediuji i rodinné vztahy a del$i ¢asovy horizont. Jedna se napf.
o multigenerac¢ni spravu majetku a nastupnictvi, investi¢ni poradenstvi, obchodovani
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s cennymi papiry, spravu a strukturovani majetku ¢i sluzby life-style managementu.
Chrani majetek svych klienti nejen pied ekonomickymi vlivy, ale také proti
legislativnim zméndm a zivotnimu béhu. Vedle komplexnich sluzeb family office
a privatniho bankovnictvi poskytuje specializované financovani v oblasti real estate
a podnikovych akvizic. Do bankovniho holdingu J&T Finance Group SE patii kromé
Ceské J&T Banky jeji slovenskd pobocka, ruska banka J&T Bank ZAO, banka
J&T Bank and Trust se sidlem na Barbadosu a banka VABA v Chorvatsku (jtbank.cz,
2015).

Nové banky

Air Bank

Air Bank je clenem skupiny PPF, kterd je jednou z nejvétSich finan¢nich
a investi¢nich skupin ve stiedni a vychodni Evropé. Své sluzby nabizi od listopadu
2011. Je zaméfena na klienty, ktefi vyhledavaji bézné bankovnictvi, otevienost
a pravdivost ze strany banky. Air Bank se chtéla odlisit od ostatnich, a proto napt. tiroci
bézné ucty klientl stejné jako ty spofici. Zamétuje se také na pujcky. V soucasnosti ma
ptes 300 000 klientt (airbank.cz, 2015).

Equa bank

Piivodné Banco Popolare, a.s. zménila v roce 2011 majitele a v druhé poloving
roku 2011 zacala podnikat pod novym obchodnim jménem Equa bank. Nabizi
jednoduché a transparentni sluzby osobniho i firemniho bankovnictvi, jako jsou béZzné
a spofici Ucty, viceménové platebni karty, hypotéky, terminované vklady, spottebitelské
ucty apod. (equabank.cz, 2015).

Fio banka

Fio banka vnikla na konci roku 2011 a navazuje na sedmnactiletou historii
finanéni skupiny Fio. Je to jedina banka, ktera je vlastnéna pouze Ceskymi majiteli.
Nabizi produkty pro feSeni osobnich i firemnich financi. Jeji bankovni sluzby zahrnuji
napft. ziizeni béznych, spoficich nebo terminovanych uctd, provadéni platebniho styku,
vydavani platebnich karet nebo poskytovani Gvéri. Zastava strategii nulovych poplatkt
za standardni sluzby, to pro vSechny a bez podminek. Dal$im jejim oborem jsou
investice. Fio banka je nejvétSim ¢eskym obchodnikem s cennymi papiry zaméfenym na
drobnou klientelu. Na ¢eském trhu mé dominantni postaveni v obchodovani s cennymi
papiry na internetu (fio.cz, 2014).

3.1.1. Pocet fanousku ,,starych a ,,novych* bank

Pocet fanouski na Facebooku ne vzdy svéd¢i o tom, Ze je dand organizace
nejlepsi. Je to dano tim, Ze dnes se uzivatel Casto musi stdt fanouSkem, pokud se chce
zOCastnit napt. néjaké soutéZe nebo zaslat dotaz prostfednictvim webovych stranek.
Nasledujici graf 1 zobrazuje pocet fanouskt vybranych bank k 31.1.2015.
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Graf 1 Pocet fanouskd bank na Facebooku
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Zdroj: www.facebook.com (2015), graf — vlastni zpracovani

Z grafu 1 je vidét, ze jsou mezi ,starymi® bankami velké rozdily. Pramérny
spotitelny, jelikoz zbylé dvé banky samy nemaji ani primérny pocet fanouskt. Mezi
,hovymi“ bankami nejsou tak zna¢né rozdily, jako mezi ,starymi“. Primérny pocet
fanouskl vychazi 10 097, coz se pfiblizuje poctu fanouskt jednotlivych bank nebo ho
v piipad¢ Air Bank dokonce prevySuje. Dalsi ¢ast prace se podrobné vénuje tomu, jak
,,staré” a ,,noveé* banky komunikuji na Facebooku. Co délaji dobie a co naopak ned¢€laji,
ale mély by.

3.2 Staré banky a jejich PR komunikace na socialnich sitich

Nasledujici ¢ast se zabyva tim, jak staré banky komunikuji na socidlni siti
Facebook z hlediska PR nastroji a z hlediska interakce s fanousky. Soucasti kazdé
banky je i struny pohled na ostatni socidlni sité, stfedem z4jmu je vSak Facebook.

3.2.1 Ceska sporitelna

Nalézt Ceskou spofitelnu na Facebooku je snadné. Staéi zadat jeji nazev, popt.
jsou umistény socidlné-medialni pluginy pfimo na jejich webovych strankach.

Z hlediska PR nastroju:

Corporate identity

Na prvni pohled je z obrazku 1 jasné, Ze se Ceska spofitelna snazi, aby byl vidét
jeji corporate design i na Gvodni strdnce Facebooku. Profilovou fotku tvofi jeji logo
a uvodni fotku tvoii fotka k pravé probihajici TV reklamni kampani, takze si to lidé
mohou okamzité spojit. Vyplnény jsou veskeré informace o bance, véetné jeji mise, cile,
etického kodexu, kontaktt atp.
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Obrazek 1 Uvodni stranka Ceské spotitelny
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Zdroj: www.facebook.cz (2015)
MPR - banka neptidava novinové ¢lanky, ve Kterych by se o ni psalo.
CSR, sponzoring

Ceska spofitelna na svych Facebookovych strankich propaguje nejen své
aktualni produkty, ale také ob¢as odkazuje na charitativni projekty, kterych se ucastni
prostiednictvim své Nadace Ceské spofitelny. Lednovy piispévek se viak dockal pouze
jednoho sdileni a jen 29 lika.

Krizové PR

Plan krizového PR musi mit p¥ipraveny kazda banka. Ceska spofitelna ho viak
diky castym hackerskym utokiim v poslednich mésicich musi aplikovat pomérné casto
a vyuziva k tomu i sviij Facebookovy profil. Pfispévky tohoto typu mivaji nékolik
desitek sdileni a par komentaii dekujicich za informaci. Jak takovy ptispévek vypada,
ukazuje obrazek 2.

Obrazek 2 Krizové PR Ceské spofitelny

— Lucie Hiavni stranka -
: *b | mné dorazil dnes
—— - mall, n m zavetil kuj
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podvodné e-maily (tzv. phishing). Tentokrat je souéasti podvodnych zprav — Tosam b Odpovedét o laoe
i priloZeny aktivni odkaz, ktery po Kliknuti zobrazuje podvodnou

obrazovku, kiera vypada jako rozsifengjsi pfinlaSovaci obrazovka

internetového bankovnictvi SERVIS 24 a vyZaduje zadani citivych adajil
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MNahled podvodné obrazovky najdete zde »

hittp-/bit.ly/Nova_verze_phishingu

DEékujeme za Sifeni tohoto varovani.

Zdroj: www.facebook.com (2015)
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Z hlediska interakce

Hry a soutéZe

Banka cas od casu piipravi pro své fanousky néjakou hru. Velky uspéch, co se
tyka likti, mél ptispévek ze zacatku prosince. Klienti po kliknuti na dany odkaz dostali
ke kazd¢ hypotéce darek, ktery byl ukryt v policku virtudlniho Adventniho kalendare.
Tento post se dockal 167 liki. Nicméné téméi vSech 41 komentaia, které se k ptispévku
objevily, byly negativni. Az pfimo napadajici a nesluSné. Banka na to slusné reagovala,
ale jak jiz bylo zmin€no v teoretické cCasti, tak komentaf méa vétSi vahu nez like
a komentafe tohoto typu rozhodné nepodporuji snahu o S$ifeni dobrého povédomi
o znacce.

Aktualni déni

Vétsina spole¢nosti plisobicich na socialnich sitich se nevyhne tomu, aby se
piizptsobila aktualnimu déni. Ceska spofitelna se piizpisobuje pomémné aktivné. Vzdy
se snazi vyvolat interakci na pravé probihajici obdobi. Ptikladem je obdobi Vanoc, kdy
jednou z mnoha otézek bylo, kolik lidé hodlaji utratit za vano¢ni darky. Na prvni pohled
se mohlo zdat, Ze banka byla s timto ptispévkem Uspésnd. M¢l 70 likti a 109 komentait.
Bance se povedlo vyvolat diskuzi, nicméné opé€t v jeji neprospéch. VétsSina komentari
byla negativni. Jen par odpovédi skute¢né reagovalo na otazku. Drtiva vétSina se bance
vysmivala a zase ji negativn¢ hodnotila. Banka vSak tentokrat délala tzv. mrtvého
brouka. Odpovédéla jen na prvni negativni komentat, a to ve smyslu, Ze se jedna pouze
o vanoc¢ni diskuzi. K Zadnému ze zbylych 108 komentait se uZ nevyjadtila.

Prispévek s otdzkou miZze byt i na dlouhodobé diskutované vetejné téma, které
ma spojitost s aktualnim obdobim, napf. ohledné oteviraci doby v dob¢ svatkli. Tento
ptispévek byl velice uspésny, co se poctu likli 1 komentart tyka. Celkové 92 lika, 128
komentatd a 6x sdileni. Dalo by se Fict, Ze byl pro Ceskou spotitelnu usp&sny i proto, Ze
opravdu vyvolal bouflivou diskuzi jen na toto téma, coZ neni u této banky zvykem.
Z4dné z komentati nebyly negativni ani napadajici banku, jak je pro vétsinu komentait
typické.

Zajimavé odkazy z oblasti businesu

Banka na Facebooku neprezentuje jen své vyrobky, ale také zajimavé odkazy
tykajici se penéz. Nekteré maji i formu hadanky, kde banka opét vybizi k interakci.
Ptikladem je ptispévek, kde mohli fanouSci hadat, kterou bankovku Vv uplynulém roce
klienti nejvice vybirali z bankomatu. Pispévek mél neuvéfitelnych 178 komentait, coz
napovida tomu, Ze fanousci maji radi nejen hry, ale i hadanky a Ceska spofitelna si to
moc dobfe uvédomuje a ptidava prispévky s hadankami pravidelné.

Priizkum u klientt
Spravnym krokem banky nebo jakékoliv jiné organizace je snaha zjistit, co

zékaznikiim chybi, co by zlepsili a jak. Tim se zabyva i Ceské spofitelna. Na pielomu
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roku polozila na Fecebooku otazku, jaké vylepSeni sluzeb by zékaznici v roce 2015
uvitali. Otazka byla uspésna. Dostala 52 likii, 63 komentaii a z toho vétSina opravdu
k véci. Lidé vyjadiovali své napady na zlepSeni, psali, co jim vadi a jakou zménu by
uvitali. Ceska spofitelna se viemi o moznostech zmény diskutovala. Tento piispévek
mél pfinos pro obé strany a velkym plus pro banku bylo, ze nepievazovaly negativni
komentéfe.

Fotky a videa

Vsechny fotky na profilu Ceské spofitelny se tykaji produkti a riznych navod,
napf. K internetovému bankovnictvi nebo rad a typu, jak napf. zaplatit novymi
platebnimi kartami. FanouSci reaguji rizné, smiSené, a to i nékolika desitkami
komentait. Banka zcela vynechava fotografie z jejiho ,,zivota®. Pomérné tispé$na jsou
pridavana videa. Napt. video, které ukazuje, jak se branit podvodim na socidlnich
sitich. Tento ptispévek naprosto splnil sviij t€el. Ukazal zdkaznikiim, jak se branit, ti to
ocenili 72 liky a 217 uzivatelt tento prispévek sdilelo, coz byl nejvétsi pocet sdileni za
sledované obdobi této prace. Video také mélo neuvéfitelnych 10 010 zhlédnuti, a 1 kdyz
mélo jen 4 komentaie, tak ty byly alespon k véci, coz jisté banka ocenila.

Komentare

Komentafe vétsiny statusti jsou velice negativni, vysmésné a napadajici Ceskou
spotitelnu ze strany nespokojenych klienttl, a to jak souc¢asnych, tak byvalych. Dalo by
se fici, Ze je stranka plna jen negativnich komentarti. Kladné komentafe zcela chybi.
Obrazek 3 zobrazuje piiklad negativniho komentafe a asertivni reakce Ceské spotitelny.

Obrazek 3 Priklad negativnich komentaiti a dobré reakce banky
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Zdroj: www.facebook.com (2015)

Ceska spofitelna na tyto negativni komentafe reaguje asertivnim piistupem
a trpélivym vysvétlovanim. Na rozdil od uzivateli je slusna a vstficna.
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Vkladani prispévki

Facebookova stranka umoziiuje i vkladani piispévki. Na stranku Ceské
spotitelny vétSinou vkladaji prispévky nespokojeni klienti, a to kazdy den. Snazi se
zjistit, pro¢ néco nefunguje tak, jak ma a celkové kritizuji sluzby banky. Ta se
k pfispévkum vyjadfuje a snaZi se to s nimi feSit a objasnit pfipadny problém nebo
poradit, jak maji postupovat, tzn., ze zde funguje i jakasi zdkaznicka podpora. Téméf
kazdy den je na strance také upozornéni, Ze klient, neni to ale pravidlem, obdrzel
podvodny email &i jiny spam jménem Ceské spotitelny. Ta se to snazi omlouvat a radi,
jak se proti takovym spamtim branit. Pravé diky témto problémim musi mit predevsim
Vv poslednich mésicich neustéle aktivni krizové PR.

Frekvence vkladani pfispévkll banky se lisi. Neékdy ptidd pirispévek dvakrat
denné. Jeden dopoledne a jeden vecer. Nékdy piidava prispévky kazdy druhy den
a nékdy ma prostoj i 3-5 dni. K ptidavani ptispévkl se Ctibor Jappel, manazer online
reputace Ceské Spofitelny, vyjadiuje takto: ,, Frekvence nasich prispévkii se #idi mnoha
faktory a neni svazana zadnymi pravidly, ktera bychom si "vyryli do kamene". Mdame
nastaveny kalendar prispévkii, ale casto je potieba bleskové zareagovat na urcitou
uddlost ve financnim svété - mnoho prispévku tedy pripravujeme ad hoc. Facebook
navic ¢as od casu zmeéni logiku, podle které se prispevky fanouskiim zobrazuji - pak je
vzdy potreba se prizpiisobit “.

Test — autorka této prace vlozila piispévek na zed’ Ceské spotitelny v pondéli rano a jiz
za hodinu méla odpovéd'.

Shrnuti

Obecné se da shrnout, ze Ceska spofitelna vi, jak na PR na Facebooku. Na
strankach je vidét corporate design, jsou peclivé vyplnéné vSechny potfebné informace,
piispévky odkazuji na jeji charitativni €innost. SnaZi se informovat a feSit krizové
situace. Jeji pfispévky maji nalezitosti spravného PR na socidlnich sitich. Pfevazuji
interaktivni ptispévky. Zakladem jsou oteviené otazky s cilem vyvolat diskuzi. Otazky
se vztahuji k aktudlnim obecnym tématim, k aktudlnimu obdobi, k tématim
z businessu. Ptispévky jsou také formou her a hadanek. Banka pouZziva i strategii ,,dejte
like®, pokud souhlasite, stalo se Vam apod. Na profilu funguje i zdkaznicka podpora.
Nicméné 1 ptes veSkerou spravnou snahu vznikaji velmi emotivni diskuze v negativnim
smyslu. K negativismu pfispiva i fakt, ze se zastupci banky podepisuji pod své odpovédi
pouze kiestnim jménem a prvnim pismenem piijmeni, napt. Lucie K. JakoZto
potenciondlni klient by autorka této prace po piecteni komentafii a prispévki na zdi
rozhodné nevyuzila sluzeb této banky. Ceska spofitelna je jasnym piikladem, Ze pocet
fanouSkit neni nijak rozhodujici, vzhledem k pfevazujicimu poctu negativnich
komentatd. Ctibor Jappel, manaZer online reputace Ceské Spotitelny vysvétluje, jaky
postoj vici negativnim komentaifim banka zaujima: ,,Nasi zdasadou je, ze kritiky se
nebojime, ale naopak si ji cenime a vyuzivame ji jako podnét pro dalsi zlepsovani
nasich sluzeb. Na vsechny kritické prispevky na nasich socialnich sitich proto odpovime
(kde to jen jde) a snazime se klientovi okamzité pomoci. Negativni prispévky z nasich
profilii na socialnich sitich nikdy neskryvame nebo nemazeme - jedinou vyjimkou jsou
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prispévky, které porusuji pravidla socidlnich siti nebo zdkony Ceské republiky (tzn., Ze
pokud by slo o prispévky vulgarni, rasisticke apod.) “.

OSTATNI SOCIALNI SITE

Google+: Téméf polovina piispévki na Google+ informuje o podvodnych emailech, se
kterymi se Ceska spofitelna v poslednich mésicich potyka. Zaroven prostiednictvim
téchto piispévka dava klientiim rady, jak podvodnikii nenaletét. Zbylou polovinu tvoii
interaktivni pfispévky zakoncené otdzkou. Otazky jsou bud'to obecné, ale vztahujici se
k tématu, jako: ,,Jaké véci jsou pro Vas k nezaplaceni? Co byste délali s hromadou
penéz? Jak velka je pro Vas hromada penéz?* nebo vécné v souvislosti s bankovnimi
sluzbami: ,,Jak casto kontrolujete stav G¢tu? Na jakém zafizeni nejvice vyuzivate
internetbanking? Maji vase déti sviij vlastni ucet?. Zbylé piispévky poskytuji rady
a typy, jak naptiklad zaplatit dysko pii platbé kartou nebo informuji o nové sluzbg,
konkrétn¢ online bankéfe a zaroven zjistuji, jaké sluzby by zakaznici dale uvitali.
Banka na profilu nepropaguje své produkty. VétSina piispévkl je vSak zcela bez
odezvy, popt. obdrzi do 5 komentait, kde fanousci odpovidaji na otazky.

YouTube: Domovska stranka Ceské spofitelny obsahuje piedev§im reklamni spoty
a videa z nataceni téchto spotl, dale videa obsahujici rady a typy (napf. jak platit
kreditni nalepkou nebo jako rychle vyridit rezervaci online nakupu) a videomanualy
k riiznym sluzbam. Zajimavy je vSak seznam videi Ceské spotitelny, kde lze nalézt
nejen veSkeré reklamni spoty, ale také videa zruznych charitativnich projektt
a z projektl nadace. Dale jsou zde umisténa i videa vztahujici se k soutéznimu projektu
¢i k sluzbam banky. Nejvétsi pocet zhlédnuti maji reklamni spoty, a to od 40 000 —
80 000. Kanal Ceské spofitelny na YouTubu je zcela uréité uzite¢ny pro mnoho klienti,
pokud o ném ovSem védi.

Twitter: Twitterovy profil Ceské spofitelny funguje spise jako zakaznickd podpora.
Veskeré tweety jsou jen odpovédi na dotazy a stiznosti klientd ohledné sluzeb ci
technické podpory. Fotky jsou spiSe informativniho typu. Tweety také informuji
o planovanych odstavkach ¢i oteviraci dobé beéhem svatkl. Nékteré také upozornuji na
podvodné emaily ¢i informuji o nové sluzbé.

3.2.2 CSOB

Najit CSOB na Facebooku je pomémé slozité, jelikoz nema Zadny hlavni
oficialni profil, a to i pfesto, Ze se stala bankou roku 2014. Neexistuje napf. ani zadny
socidlné-medialni rozcestnik na webu CSOB. Banka komunikovala do srpna 2014
prostiednictvim sub-brandového profilu CSOB Studentské konto. Na této strance jiz
neptidadva zadné piispévky, nicméné je to jedina stranka, ktera funguje jako zakaznicka
podpora, kde banka zodpovida dotazy klientl, ktefi kazdy den ptidavaji pfispévky na
jeji zed. Proto tato prace strucné zhodnoti komunikaci do srpna 2014 a v ramci
moznosti také zhodnoti aktudlni komunikaci na zmifované strance.
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Z hlediska PR nastroju

Corporate identity

Hned z Gvodni stranky je zfejmy corporate design, jak je mozné vidét na
obrazku 4. Profilovou fotku tvoti logo banky a tivodni fotka je tvofena reklamni fotkou
vztahujici se k produktu.

Obrazek 4 Uvodni stranka CSOB

| )| CsOB Studentské konto = Lucie  Hiavni strnka

VYBERTE SI KAR -

=\ SIKOVNEIST NENAJDETE, KDYBYSTE SE ROZKRAJELI E

=% =
CSOB Studentské konto '\, k . .
Banka / finanéni instituce

Timeline Informace Fotky Sjednat konto online Dal3i ~

Zdroj: www.facebook.com (2015)

Pro bohatsi Zivot

Ani z Gvodni ¢i profilové fotky neni ziejmé, ze by se jednalo o sub-brandovy
profil. Nasvédcuje tomu pouze nazev profilu.

MPR, CSR, sponzoring, krizové PR
Banka nesdilela Zadné ¢lanky z novin, ve kterych by se o ni psalo. Neptidavala
zadné ptispévky tykajici se jejiho corporate social responsibility, sponzoringu

ani krizového PR v ptipad¢ problémii.

Z hlediska interakce

Banka propagovala své produkty, vylepSeny internet banking, pfedstavovala
nové pobocky nebo upozoriiovala na podvody na socialnich sitich. Také propagovala
svou marketingovou spoluprdci napf. s pekafstvim Paul. VétSina piispévka ale
nevyvolala zadnou diskuzi nebo alespoit odezvu v podobé par komentail, jelikoz
prispévky nekoncily otdzkou, nevybizely k odpovédi, byly jen jednosmérnou
komunikaci, informativniho typu. VétSina znich nemd z4dné komentdfe a ma
minimalni pocet likdi. Né&jakou pifidanou hodnotu v podobé her, hadanek nebo
zajimavych odkazii by fanousek hledal marné.

Komentéare - zcela chybi.

19


http://www.facebook.com/

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Vkladani prispévki

Ackoliv banka od srpna 2014 nepfispivd novymi piispévky, stale na strankach
komunikuje s lidmi, ktefi ji nechavaji pfispévky na zdi, ptipadné odpovida na zpravy,
jak se potvrdilo autorce prace. Prispévky na zdi se tykaji dotazi ohledné¢ vyuzivanych
produktii, potiebnych zmén apod. Oboustrannd komunikace probihd kazdy den. Kazdy
den se objevi na zdi CSOB Studentského konta novy piispévek a jesté ten samy den je
dotaz zodpovézen zastupcem banky. Banka odpovida zcela ptatelskym piistupem, a to
ve smyslu tykani. Kazdy komentai banky vzdy zacina: ,,Ahoj (napi.) Lucie®. Otazkou
je, zda je tento piistup profesiondlni. Nehled€ na to, Ze se zastupci banky nepodepisuji.
Ani vlastnim jménem ani jménem banky. Realny piispévek ukazuje obrazek 5.

Obrazek 5 Odpovédi CSOB

C SOB Studentské konto Ahoj Karle, pokud mas na mysii telefonni éislo

Klere mas navazane na priniasova
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Zdroj: www.facebook.com (2015)

Test - autorka této prace vlozila piispévek na stranku CSOB Studentského konta
V pondéli rano a v odpolednich hodinach se dockala odpovédi.

Shrnuti

Je zarazejici, Ze v dneSni dob¢, dobé online marketingu, nemé banka roku 2014
hlavni oficialni profil na Facebooku, prostiednictvim kter¢ho by komunikovala se
svymi fanousky. Dotazy vSak pravidelné zodpovidd na neoficialni, sub-brandové
strance CSOB Studentské konto, ktera funguje jako zékaznicka podpora. Banka zde ale
V podstaté¢ nic doopravdy netesi, jelikoZz vzdy odkaZze na telefonniho operatora nebo
hromadny email. Z toho by se mohlo zdat, ze pouziva dva protichidné piistupy. Na
jednu stranu se snazi o zcela pratelsky vztah, jak vyplyva z osloveni klienti, na stranu
druhou klienty odkéze na nekonkrétni osobu bez jakéhokoliv dal§iho zajmu. Celkova
strategie CSOB na Facebooku, da-li se to tak nazvat, nebo spise Zadna strategic je
pfinejmensim zardzejici.

Zastupci CSOB na dotaz autorky této prace, pro¢ nemaji oficialni hlavni profil
na Facebooku, reaguji takto: ,,4hoj Lucie, CSOB Banka v soucasnosti nema oficialni
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stranky na socidlnich sitich, oficidini jsou pouze stranky CSOB Studentského konta
a stranky Era banky . Zde je vidét, ze opét chybi jakykoliv podpis.

OSTATNI SOCIALNI SITE

Google+: CSOB, jakozto banka roku, nema zadny oficialni profil ani na této socialni
siti, ani nebyl nalezen zadny sub-brandovy profil.

YouTube: CSOB Ize na YouTubu najit pod oficialnim nazvem, takze je jeji hledani
pomérné méné¢ zavadeéjici nez v pripadé¢ Facebooku. Posledni aktivita vSak byla
zaznamenana v zafi roku 2014. Na domovskeé strance 1ze nalézt reklamni spoty, z nichz
m¢él jeden skoro 300 000 zhlédnuti, coz se da povazovat za velky tspéch. Dale jsou na
domovské strance umisténa videa s pracovniky CSOB, ktefi informuji o investicich
a videa z pobocek. Tato videa vSak nelze z hlediska poétu zhlédnuti povazovat za
uspésna.

Twitter: CSOB nema na Twitteru zadny oficialni profil. Jejimi profily jsou CSOB
PojiSténi a Analytici CSOB, které pfinaSeji finan¢ni piehledy, analyzy, makro
a mikroekonomické aktuality. Ani jeden z profilii neni vhodny pro ucely této prace.

3.2.3J&T Banka

J&T Banku jako instituci by na Facebooku kdokoliv hledal marné. Banka totiz
vystupuje pod nazvem Zivot je investice a jejim cilem je vytvofit komunitu, k ¢emuZ je
Facebook ideélni, oproti jinym socidlnim sitim. Na stranku Zivot je investice p¥imo
odkazuje i plugin na webovych strankach banky.

Z hlediska PR nastroju

Corporate identity

Jiz z prvniho pohledu Ize vidét, Ze strance zcela chybi corporate design. Nic
nenasvédcuje tomu, Ze by stranka méla cokoliv spole¢ného s J&T Bankou. Na profilové
fotce je napis Zivot je investice a Givodni fotku tvofi ¢ast plachetnice, jak zobrazuje
obrazek 6. O komunitu se banka snazi pomérné€ kratkou dobu, jelikoz stranka vznikla az
v zaii 2014. Od té doby ziskala ptes dva tisice fanouskl, coZ v porovnani s ostatnimi
neni moc, ale jak jiz bylo nékolikrat zminéno, neni to o poctu fanouskd, ale o kvalitnich
ptispévcich.
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Obrazek 6 Uvodni stranka J&T Banky

Zivot je investice % lucie Hiavnistranka 20+

Komunita

H INVESTICE
Timeline Informace Fotky To se mi libi Videa

Zdroj: www.facebook.com (2015)

MPR

Nejvice piispévkll banky se tyka investic a informaci z trhu. Odbornici banky
Casto poskytuji médiim své pohledy a ndzory na investice apod. Banka také v ramci PR
a MPR poskytuje vysledky svych prizkumi. Tyto ¢lanky potom Casto sdili, jako napf.
¢lanek vyplyvajici z Wealth Reportu J&T Banky, ktery zkoumal, do ¢eho planuji bohati
investovat. Pfispévek dostal 88 likidl, coz je nejvice ze vSech pfispévkll za dobu
zivotnosti stranky. Komentaid bylo jen 10 a byly vcelku neutralni. Nékteré k tématu
a nékteré Upln€ mimo n¢;.
CSR, sponzoring

Investovat se da v podstaté do ¢ehokoliv. J&T investuje také do uméni, a proto
lze na jeji strdnce nalézt piispévky tykajici se tohoto projektu. Piispévky informuji
a zvou na akce, které¢ se v ramci uméleckého projektu banky konaji. Tyto piispévky

nemaji Zadné komentare, ale n€kolik desitek liki vZdy dostanou. Také okrajoveé zminuje
Nadacni fond, ktery vSak ma svij vlastni profil.

Krizové PR — banka nevyuziva sviij profil na feSeni krizovych situaci.

Z hlediska interakce

Hry a soutéZe — banka na strankach nehraje s fanousky Zadné hry ani soutéze.
Aktualni déni

J&T se na svém profilu vyjadiuje pfedevsim k aktudlnimu déni ve svéte investic.
V obdobi Véanoc ale nezapomnéla poptat svym fanouSkim, to samé platilo i pro Novy

rok. Nijak zvlast’ se ale nesnazila vyuzit aktualni déni pro svou interakci s fanousky, tak
jak se snazila tfeba Ceska spofitelna.
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Zajimavé odkazy z oblasti businessu

Velice Casto banka ptidava prispévky s odkazy na zajimavé ¢lanky. Prikladem je
naptiklad odkaz na clanek z Casopisu Forbes, ktery piSe o tom, které celebrity
vydélavaji nejvice i po smrti. Dal§i zajimavym odkazem byl ¢lanek o University of
Pennsylvania, jelikoz vychovala nejvice dolarovych miliardaiti. Oba ptispévky mély,
stejn€ jako vétSina ostatnich se zajimavymi odkazy, kolem 15 liki, 1-2 sdileni, ale opét
zadny komentaf. Zajimavé odkazy ale nejsou to jediné zajimavé, co banka sdili
s komunitou. Velice Casto sdili také vlastni ¢lanky z rGznych oblasti, které pisi interni
odbornici banky. Jedna se naptiklad o lodni dopravu ¢i rast indexu na burzach apod.
Ackoliv se jedna o zajimavé a piinosné ¢lanky, maji vzdy jen nékolik likti a opét téméef
zadné nebo zZadné komentate. Jiné to je v ptipadé sdilenych reportii, které jsou zaméetené
pfedevsim na investice. Reporty ale maji oproti jinym piispévkum tspéch, a to jak ty
vlastni, tak ty prevzaté. Nejvice likd, a to 35, mél report o budoucich investicich
dolarovych miliardai. Dokonce byl i 11x sdilen a mél 5 komentait, které se ale zvrhly
spise ke kritice ¢eského politického systému.

Prizkum u klienti — J&T nevyuziva sviij Facebookovy profil pro prizkum u klienta.
Fotky a videa

Vibec nejvice likt a sdileni (s komentéii to je u vSech ptispévkll podobné) maji
sdilené fotografie. Ty totiz vzdy obsahuji néjaké motto, ve kterém se lidé najdou nebo
se kterym se ztotozni. Dobrym piikladem, jak sdileni takovych fotek funguje, je obrazek
7. 131 lik a 42 sdileni se da v pfipad¢ stranek J&T Banky povaZovat za Uspé$ny
piispévek. Dokonce 1 diskuze pod obrazkem se zabyva mottem z obrazku a komentare
jsou na miste.

Obrazek 7 Dobfte fungujici ptispévek a jeho komentéte

. Zivot je investice
7 3¢ | 1 mySleno.ale v nadem staté mé napada jen
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K Bohatstvi se neprosetrite. nastavene hodnoty. Kazdy ma pod pojmem v tehle dobe jen penize, ale
nejak se tu vytraci laska, stest, radost atd
Tose Odpovedet (52
G131 R4

Zdroj: www.facebook.com (2015)
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Komentare - viceméné zadné, a pokud ano, tak banka stejné¢ nereaguje. Komunikace je
jednosmérna, bez diskuze.

Vkladani prispévki

Prestoze ma komunita pies 2 000 fanouskt, piispévky na strance od fanouski se
daji spocitat na prstech jedné ruky. Jsou celkem jen dva za celou dobu zivotnosti
stranky. Jejich autofi prostfednictvim piispévku vyjadiuji ndzor na investice. Ani jeden
vSak nema pro banku ¢i celou komunitu zddny vyznam. Banka na piispévky ani
nereagovala.

Test — autorka této prace vlozila na stranky J&T banky dotaz v pondéli rano, odpovédi
se vSak nedockala.

Shrnuti

Banka na strance nijak nepropaguje své produkty, krom¢ jednoho, ktery se tyka
investic. Ten m¢l vSak jen n€kolik likd, zadné komentate a pouze 2 sdileni. Frekvence
prispévkil neni tak Castd, jak by spravné PR na Facebooku vyzadovalo. Banka ptidava
nové piispévky vétSinou v rozmezi 2-5 dni, nékdy vSak i1 s dvoutydennim rozestupem.
Ty jsou sice vzdy zajimavé, nikdy ale nekonci otdzkou, takze nevyvolavaji zadné reakce
ani diskuze. To by mohlo byt diivodem, pro¢ vétSina ptispévkll nema zadné komentare.
A pokud uz néjaké ma, tak se sice castecné vztahuji k danému tématu, banka vSak nikdy
na zadné z nich nereagovala. Z jeji strany zatim nebyla odezva ani na jeden. VSechny
piispévky také maji minimalni pocet likli a sdileni. Jediny Uspéch mivaji fotografie
s motty. Otazkou je, jestli je to dostacujici. Jak miize vzniknout komunita, kdyz inicidtor
nekomunikuje? Nediskutuje? K celkové komunikaci na Facebooku a snaze vytvofit
komunitu, se vyjadiuje marketingovy feditel Petr Malek takto: , Tento projekt byl
soucasti kampané v online médiich. Cilem bylo ukazovat zajimava témata a vyvolat
komunikaci lidi mezi sebou. Tento cil ale nebyl naplnén. \V soucasné dobé hledame jinou
cestu, jak naplnit cil a podporit nasi komunikaci jako investicniho experta .

OSTATNI SOCIALNI SITE

Google+: J&T Banka ma profil na Google+ pod svym oficialnim nazvem. Tento profil
je v8ak zcela neaktivni, bez jakychkoliv pfispévkil. Pod ndzvem Zivot je investice nebyl
nalezen zadny profil. Petr Malek dodava: ,,Socidlni sit’ Google+ neplanujeme vyuzivat “.

YouTube: Na YouTube je mozno banku najit pod oficialnim nazvem J&T Banka. Jeji

domovska stranka ale obsahuje jen dvé videa. Konkrétné video ptidané na podzim 2014,
které je ze sponzorské akce Magnus Art, o které se psalo jiz v ptipad¢ Facebooku.
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Druhé video je ze zacatku roku 2014 a nese ndzev J&T Banka 2014. Jsou v ném shrnuty
veskeré aktivity nejen banky, ale celé skupiny J&T. Toto byla jedind komunikace banky
na YouTube.

Twitter: Na Twitteru je mozné najit pouze Slovenskou J&T Banku. Ceska sviij profil

nema. Pod nazvem Zivot je investice také nebylo nic nalezeno. Dle Petra Malka
zastupuje Slovenska J&T obé€ banky, s pievahou tweetl lidi ze Slovenska.

3.3 Nové banky a jejich PR komunikace na socialnich sitich
Nasledujici ¢ast se zabyva tim, jak nové banky komunikuji na socidlni siti

Facebook z hlediska PR nastroji a z hlediska interakce s fanousky. Soucasti kazdé
banky je i stru¢ny pohled na ostatni socialni sit¢, stfedem z4jmu je vSak Facebook.

3.3.1 Air Bank

Air Bank ma stejné jako Ceska spofitelna pouze jeden oficidlni profil na
Facebooku, takze 1ze banku najit velice rychle.

Z hlediska PR nastroju

Corporate identity

Jiz na prvni pohled je jasné, se urcité jedna o Air Bank, jelikoZ uvodni strance
vévodi zelena barva a corporate design je zde zcela zfetelny. Obrazek 8 ukazuje
profilovou fotku, kterou tvofi logo banky a uvodni fotku, ktera je tvofena fotkami
zaméstnancl, coz nasvédcuje velice osobnimu piistupu banky. V uvodni fotce nechybi
ani povéstny slogan banky: ,,| banku muZzete mit radi*.

Obrazek 8 Uvodni stranka Air Bank

Timeline Informace Fotky To se milibi Dalsi ~

Zdroj: www.facebook.com (2015)
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MPR

Z hlediska propagovani MPR je banka pomérné aktivni, jelikoz pravidelné sdili
novinové Clanky, kde se o ni piSe. Napfi. ¢lanek s generalnim feditelem, kde se zminuje
1 o HR sekci a ndboru zaméstnancl, mél velice kladné komentédie ve smyslu prani
klient pracovat v Air Bank. Dalsim piikladem muze byt ¢lanek, ktery psal o vysledcich
banky za uplynuly rok, jehoz sdilenim Air Bank dékovala klientim. Tento ¢lanek mél
185 lika, 6 sdileni a 16 komentatu, které byly ve vétsin€ od spokojenych klientd, kteti
banku chvalili.

CSR, sponzoring, krizové PR — banka na svém profilu nezmiiiuje nic ohledné
sponzoringu ¢i krizového PR.

Z hlediska interakce

Hry a soutéZe

Air Bank casto propaguje svij projekt BankET, ktery ma z hlediska komentart
velky uspéch. Jednd se o divadelni pfedstaveni pifimo na pobockach banky, které je
hrané oblibenymi hereckymi tvaifemi z reklam Air Bank. VSechny komentare, kterych je
vétsinou do 20-ti, predstaveni pochvaluji nebo prosi o piedstaveni na konkrétnich
pobockach. Banka na vSechny komentafe reaguje podékovanim. Jeden ptiklad za
vSechny ukazuje obrazek 9. Typické hry a soutéze na profilu banky nejsou.

Obrazek 9 Komentat pochvalujici projekt BankET

QEPERE 12 jsem a bylo to boZiliiiilt AZ jsem tam vyprskia (jak inak neZ s

pusou pinou vody (23

Pa Air Bank To mame radost, Petro! Teda ne z toho. 2e jste vyprskia, ale
?e se vam to libllo (23 Plejeme vam hezky veler
Tose milib ('1, 1

Zdroj: www.facebook.com (2015)

Aktualni déni

Banka reaguje na aktudlni déni riiznymi fotkami (napf. vanocné vyzdobené
pobocky) a samoziejmé také vzdy svym fanouskim popteje. Také prostrednictvim
Facebooku dékuje za ptinesené cukrovi, bramborovy salat atd. Dokonce 1 zvefejiuje
zmény oteviraci doby o rliznych svatcich.

Zajimavé odkazy z oblasti businessu

Banka viceméné nesdili zddné €lanky z oblasti businessu. Sdili je velice ziidka
a ani nemayji velky ohlas oproti ostatnim ptispévkam.
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Prizkum u klienta

Nejvice banka propaguje své pobocky, dalo by se fict tzv. ,,ze Zivota pobocek*.
Nejenze informuje o tom, kde se otevie nova pobocka a sdili prib¢h jeji vystavby, ale
nasledn¢ ptedstavi i jeji tym. Za tyto prispévky vétSinou sklidi v priméru 100 lika
a otevie se diskuze zhruba o 50-ti az130-ti komentafich. Diskutuje se o tom, kde dale
pobocky otevftit, kde by klienti ocenili dal§i bankomaty atp.

Fotky a videa

Air Bank jako jedina z dosud zkoumanych bank sdili ptispévky z vnittku banky.
Jak jiz bylo zminéno vySe, ukazuje fanouskim pribéh vystavby novych pobocek,
predstavuje bankéie apod. Casto také piidava piispévky z konkrétnich poboéek. Napi.
fotka bankéfe drziciho v ruce cukrovi, které na pobocce dostali od spokojené klientky.
Fotka méla neuvéfitelnych 237 liki a 14 pochvalnych komentaiid. Podobné tomu bylo
i u piispévku z liberecké pobocky, kde bankérky (ponékolikaté) dostaly kvétiny od
spokojeného klienta. I tento a mnoho dalSich podobnych piispévki mély kazdy ptes 100
liktd a 1 desitky vychvalujicich komentari.

Velky tuspéch maji i prispévky s reklamnimi spoty Air Bank, které jsou
vSeobecné velice popularni. Banka je na Facebook umistuje vzdy o den diive, nez bézi
v TV. Reklamni spoty maji kazdy ptes 300 liki, pies 30 sdileni a komentaie se tykaji
produktu, ktery je ve spotu zrovna propagovan. Diskutuji se potenciondlni klady
a zapory produktu a také se pochvaluje samotny spot.

Komentare

Pomérmné cCasto jsou castecn€ kritizovany piispévky, které upozoriiuji na
odstavky internetového bankovnictvi ¢i mobilnich aplikaci. Aktivni facebookovi klienti
dékuji a druzi kritizuji, Ze by se tuto informaci radé€ji dozveédéli prosttednictvim SMS.
Oproti jinym bankdm se ale tato kritika d4 povazovat za minimalni. Air Bank ji dle
reakci na komentafe bere jako navrhy na zlepSeni sluzeb a dékuje za ni. Dobré ohlasy
a napady na vylepSeni sluZzeb vznikaji 1 v diskuzich pod ptispévky, které upozoriuji na
marketingovou spolupraci, jako napt. na marketingové spojeni MasterCard a Tchiba.
Air Bank v diskuzi reaguje a fesi s klienty, co je a neni mozné, a co je a neni v planu.
Velky zajem ze strany fanouskl maji i pfispévky z HR, tzn. pfispévky informujici
o hledani novych zaméstnanci. V praiméru maji dokonce kolem 30-ti sdileni, desitek
liki a mnoho vstficnych komentaiti od potenciondlnich zajemclim. Také ale vyvolavaji
diskuze napft. o kvalitdch vysokych Skol a potiebé vysokoskolského vzdélani. Diskutuji
jak fanousci, tak Air Bank. Celkové lze komentafe od fanouskt shrnout jako kladné
a pochvalné.

VKkladani prispévki

Facebook Air Bank funguje také jako zdkaznicka podpora. Klienti kazdy den
pridavaji dotazy ¢i navrhy na zlepSeni, na které banka vstficné reaguje. Pfispévky ze
strany klienti/fanousku jsou pravidelné, a to s frekvenci minimaln¢ jeden denn¢ a banka
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také denn¢ reaguje. Jiné to je s frekvenci prispévka ze strany banky. Piispévky se
objevuji zhruba kazdy druhy az tieti den, nékdy vSak maji prodlevu i tyden. Autorka
této prace se stejn¢ jako u predchozich bank snazila ziskat vyjadieni zastupct banky,
podle ¢eho urcuji frekvenci svych prispévki. Jelikoz prime-time je spiSe dodrzen, ale
frekvence pocitana na dny je dosti odlisnad. Odpoveéd’ banky je ale velkym zklaméanim:
wDobry den, Lucie, mrzi nds, Ze vam nepomiizeme, ale s podobnymi dotazy se na nds
obraci spousta studentii. A protoze socidalni média slouzi mimo jiné i pro pomoc nasim
klientim, uprednostiujeme smérovani nasi pozornosti a casu timto smerem. Dékujeme
za pochopeni a s bakalarkou drzime palce! “.

Test - autorka prace vlozila ptispévek na profil Air Bank v pond¢li rano a za dvé hodiny
méla odpoved.

Shrnuti

Air Bank oproti starym bankdm vynikd osobnim pfistupem a customer care
v komunikaci na Facebooku. Své produkty propaguje jen ztidka. Celkovée lze shrnout,
ze si Air Bank vede na Facebooku velice dobfte. Jeji celkovy osobni pfistup a zpravy ze
zivota banky dévaji klientiim pocit urc¢ité sounalezitosti a zajmu banky o klienty. Jeji
strategie se ji také vyplaci. Sv€d¢i o tom nejen stovky lika, ale pfedev§sim kladné
komentare, kterych je naprostd vétSina. Komentéie nejsou nikdy kritické ani vysmésné.
Klienti si v komentatich vzdy banku pochvaluji a doporucuji ji ostatnim. Z hlediska
potenciondlnich klientl, ktefi zavitaji na Facebookovou stranku banky, si Air Bank
nemuze prat lepsi reputaci.

OSTATNI SOCIALNI SITE

Google+: Profil Air Bank na Google+ pifipomina jeji facebookovy profil. Jen ziidka
propaguje své produkty za pomoci fotek z reklamnich spoti. Ve velkém vSak propaguje
své sluzby a jejich rizna vylepSeni, otevieni novych pobocek apod. Nechybi ani sdileni
fotek z pobocek ¢i sdileni ¢lanki, kde se o bance psalo. Mnoho pftispévka vybizi
K interakci, ¢ili kon¢i otazkou. Reakce uz nejsou tak pocetné jako na Facebooku.
Nekteré prispévky jsou zcela bez reakce, jiné maji v priméru kolem 10-ti komentara.

YouTube: Kanal banky lze na YouTube najit podle jejiho nazvu, stejné jako v pfipadé
Facebooku. Na domovské strance je mozné zhlédnout (pravdépodobné€) vSechny
reklamni spoty. V seznamu videi je mozno nalézt dalsi videa, a to konkrétné z oblasti
sponzoringu, predstaveni mobilnich aplikaci ¢i tutorialti, dale navody K internetovému
bankovnictvi a n€kolik videi pfimo z pobocek.

Twitter: Da se fici, Ze Air Bank ma i na Twitteru stejnou strategii jako na Google+
a na Facebooku. Pfispévky jsou totozné, véetné novinovych ¢lanki, fotek bankéit nebo
pobocek. Velice aktivni je 1 na Twitteru zdkaznicka podpora, které se tykd minimalné
polovina tweett.
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3.3.2 Equa bank

Equa bank ma4 stejné jako nékteré predeslé banky jeden hlavni oficidlni profil na
Facebooku, a proto ji 1ze najit zcela snadno. Pokud by ji z néjakého divodu nebylo
mozné najit, na webovych strankdch banky jsou pluginy odkazujici na socialni sité
vcetné Facebooku.

Z hlediska PR nastroju

Corporate identity

Z uvodni stranky je jasné vidét jednoduchy corporate design banky, ktery neni
nijak vyrazny, jelikoz ho celkové tvoii jen logo a bilé barva. Jinym designem se banka
nevyznacuje, jak ukazuje obrazek 10. Profilovd fotka je tvofena logem banky
a uvodni fotka odkazuje na aktudlni produkt, ktery je vefejnosti znam z reklamnich
spotil.

Obrazek 10 Uvodni stranka Equa bank

| £} Equa bank Q ) Lucie  Hiavnistrinka 4

K RePUjcce
tablet zdarma

Ziskdte slevu az 25 % na
splatkéch Vasi pUjcky

i
1l Tohle se milibi v + Sleduji | Wi Zprava | eee

Timeline Informace Fotky Poradime vam Dalsi »

Zdroj: www.facebook.com (2015)

MPR

Banka je velice aktivni ve zvefejiiovani svych uspéchil v soutézich zamétenych
na finance a bankovnictvi. Vzdy se na Facebooku pochlubi, zaroven prostfednictvim
pfispévku pod€kuje svym klientim a pifidd odkaz na tiskovou zpravu k danému
uspéchu. Tyto piispévky také mivaji nejvice liki ze vSech. V priméru kolem 85-ti
a vzdy kolem 10-ti sdileni. Komentafe k nim jsou vzdy stejného smyslu, a to
pochvaluyjici. Klienti v komentéfich bance gratuluji a chvali si jeji sluzby. Ta na oplatku
dekuje a ptipadné tesi vylepSeni sluzeb.

CSR, sponzoring

Equa bank velice aktivné propaguje své soutézni projekty, jako napf. Rodinna
firma roku a svou charitativni ¢innost, napf. podileni se na akcich UNICEF. Tyto
prispévky nevyvolavaji vétSinou zadné reakce v podobé komentatii, ale vzdy maji
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nékolik desitek likli a minimalni pocet sdileni. Oproti pfedchozim zkoumanym bankdm
je Equa bank nejaktivnéjsi ve sdileni CSR.

Krizové PR — profil neni vyuzivén pro krizové PR.

Z hlediska interakce

Hry a soutéZe — nejsou soucasti prispévkd.

Aktualni déni

nicméné se opét nedockavd zadné reakce v podobé komentai. Ptispévky vétSinou
ziskaji jen par lika.

Zajimavé odkazy z oblasti businessu

Equa bank jako jedina ze zkoumanych bank neptidava zadné prispévky se
zajimavymi odkazy, udalostmi z trhu ¢i oblasti businessu.

Priuzkum u klientii — profil neni vyuzivan k prizkumu u klienti.
Fotky a videa

Banka sdili pfedev§im reklamni fotky k produktim a K tabletu, jehoz se tyka
vétSina piispévkl. Reakce na tablet jsou vétSinou negativni, od nastvanych klientt, ktefi
tablet nedostali, proto je frekvence jejich sdileni zarazejici.

Komentare

Komentatre vétsiny ptispévkid jsou kladné a pochvalujici. Jiné to je v piipadé
stale se opakujicich prispévkl na tablet zdarma. Ty tvofi znacnou cCast prispévki,
a pfitom se v pfevazujici mife setkavaji jen s negativnimi komentafi nespokojenych
klientt v tomto sméru. Velka frekvence téchto prispévku je dosti nelogicka vzhledem
k odezvé. Nicméné se Equa bank alespon snazi situaci feSit a na pfispévky ochotné
reaguje. Z obrazku 11 je vidét, jakym zpusobem banka ke klientim pfistupuje, coz
ukazuje jeji podpis Vase Equa bank. Klient miize mit diky slovu ,,VaSe* pocit
sounalezitosti, ovSem nejmenny podpis zcela vylucuje osobni ptistup.

30



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Obrazek 11 Reseni problému

SNy [ 001y den bohuzel me nikdo nekontaktoval a nic mi
neprisio.Kam se mam obratit

Equa bank Dobry den, pokud Vas kurymi spolefnost nekontaktuje
béhem dnesdniho dne, prosime obratte se na klientské centrum
telefonicky (tel. 222 010 222). Radi celou zaleZitost prosetiime. Také
nam muZete do soukromé zpravy napsat Vase telefonniéislo aasa
my zavolame Vam. Hezky den, Vase Equa bank

Zdroj: www.facebook.com (2015)
VKkladani prispévki

Facebookové stranka banky také funguje jako zdkaznickd podpora. Kazdy den
klienti pfidavaji dotazy a banka obratem reaguje.

Test — autorka této prace vlozila pfispévek na stranky banky v pondéli rano a odpovéd’
dostala za pil hodiny.

Shrnuti

Nejvice banka ptidava ptispévky informujici o produktech a o otevieni novych
pobocek. Pokud jde o informace ohledné pobocek, tak ty maji vzdy kolem 30-ti az 40-ti
likd a komentafe k nim jsou spiSe informativni, jelikoz se v nich lidé ptaji, zda budou
otevieny pobocky i v jejich mésté. Ptispévky nevyvolavaji Zadnou interakci ani diskuzi.
SpiSe negativni diskuze ale vyvolavaji ptispévky o tabletu zdarma k urc¢itému produktu,
k ¢emuz odkazuje i uvodni fotka. Nejen, ze banka tyto pfispévky piidava ve vetsi mife
nez ostatni, tutiz je to porad to samé dokola, ale reakce ani nejsou pozitivni. Ptispévek
sice vZdy dostane par desitek likli, v priméru je i 10x sdilen, ale vétSina z desitek
komentait je od nespokojenych klientd, kteti tablet dostat méli, ale nedostali. Banka ale
na vSechny piispévky reaguje a snazi se situaci fesit.

Ptispévky Equa bank jsou ve véts$i mire informativni, jen zfidka kdy se objevuji
interaktivni pfispévky. Pokud se ale objevi, Zadnych reakci se vétSinou nedockaji.
Celkové se da ftict, ze komunikace banky je jednosmérna. Frekvence piispévki je
podobna jako u ostatnich bank. Nové piispévky je mozné vidét kazdy druhy az ctvrty
den, n¢kdy je ale prodleva delsi nez jeden tyden.

Pro¢ banka neustdle propaguje jeden produkt, jehoz ,,vyhoda“ se neustdle
setkava na Facebooku s kritikou, komentuje zastupce banky slovy: ,,Dobry den, dle
nasich informaci se tato reklamni kampan setkala s prizni klientii. Stejné tak hodnoti
klienti RePiijcku, jelikoz garantujeme klientiim usporu az 25%*. Vase Equa bank.

OSTATNI SOCIALNI SITE

Google+: Equa bank ma stejné jako na Facebooku jeden oficidlni profil. Posledni
aktivita byla na Novy rok prostfednictvim PF pfani. Jeji pfedchozi ptispévky byly ale
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zajimavéjsi nez v piipadé Facebooku. Nekteré se také tykaly tablett, ne vSak v takové
mife. Velka vétSina také propagovala nové produkty banky. Na rozdil od Facebooku se
ale na Google+ propagovaly i marketingé aktivity, jako spoluprace se znackou Nivea,
slevy v ramci plateb kartou MasterCard nebo reklamy v MHD.

YouTube: Banka ma na YouTube jeden oficialni kanal, na némz je mozné najit pouze
a jenom reklamni spoty. PoCet jejich zhlednuti neni nijak zavratny. VétSinou se
pohybuje od 50-ti do 500-ti. Cast videi piesahla i 1000 zhlédnuti.

Twitetr: Equa bank na Twitteru informuje pfedevS§im o otevieni novych pobocek,
uspesich v soutézich a zfidka i o novych produktech. Nejvice tweetl se ale tyka
zakaznické podpory, tak jako u vétSiny ostatnich bank. Nastésti nejsou Casté tweety
s tabletem, tak jako v pripadé Facebooku.

3.3.3 Fio banka

Fio banku Ize na Facebooku najit snadno. JiZ po zadani do vyhledavace
Facebooku se zobrazi profilova fotka s logem banky.

Z hlediska PR nastroju

Corporate identity

Ztvodni stranky je naprosto ziejmy identifika¢ni, zeleno-modry corporate
design. Profilovou fotku tedy tvoii logo banky a Uivodni fotka se vaze k reklamnimu
spotu, také v barvach corporate designu. Z obrazku 12 je mozné vidét, jak hlavni fotku
doplituje upozornéni na vitézstvi kategorie v soutézi, na jejimz zéklad¢ byly vybrany
banky pro ucely této prace.

Obrazek 12 Uvodni stranka Fio banky

e Lucie Hiavnistranka 2
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A BES OPLATKY! Ucet roku
2014

ZALOZTE SI 1 VY UCET ROKU
Fio banka'
Banka / financni instituce 1y Tohle se mi libi v

+ Sleduji = Wi Zprava @ eee

Timeline Informace Fotky To se mi lib! Videa

Zdroj: www.facebook.com (2015)

MPR — banka ziidka propaguje projekty, ke kterym jsou pfidané odkazy na tiskové
zpravy.
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CSR, sponzoring

Fio banka velice aktivné propaguje své projekty. Predevsim projekt Bigtrip,
ktery je expedici kolem svéta s trvanim dvou let a ¢lenové expedice jsou jakymisSi
Ceskymi patrioty. Banka ptida alesponn jednou mési¢né piispévek z cest s odkazem na
hlavni portal. Témto pfispévkim se ale nedostava az takové pozornosti jako jinym.
Vétsinou maji kolem 20-ti liki a par komentaia. Ztidka také propaguje vlastni skolu
investovani. Tyto pfispévky ale nemaji téméi Zadné ohlasy.

Krizové PR
Banka se prostiednictvim Facebooku omlouva za vypadky a zaroven informuje
o planovanych odstavkach. Ty vSak maji jen par likii a vétSinou ani zadny dékovny

¢1 nastvany komentaf.

Z hlediska interakce

Hry a soutéZe — Fio banka neptidava zadné ptispévky formou her ¢i soutézi.
Aktualni déni

Jako téméf vétSina zkoumanych bank informuje i Fio banka o svém provozu na
zaklad¢ aktualniho obdobi, napt. v obdobi Vanoc. Tyto ptispevky ziistavaji vétSinou bez
reakce, podobng¢ jako piispévky o odstavkach.

Zajimavé odkazy z oblasti businessu — banka nepfidava zajimavé odkazy z oblasti
businessu.

Prizkum u klienta

Nejveétsi tispéch méla informace o spusténi nového internetbankingu, celkem 99
likii a 51 komentait. Ptispél k tomu jisté¢ 1 fakt, Ze banka zapojila klienty do jeho
realizace. K piihlaseni do zapojeni vybizela prostfednictvim Facebooku a ziskala nejen
zajemce, ale diky komentaiim pod ptispévky také spoustu napadi, typt a prani svych
klientl, ptestoZe ptispévky nebyly cilené interaktivni.

Fotky a videa

Fio banka jako jedina nechava nahlédnout i do svych mimo bankovnich aktivit.
Casto jsou zvefejiiovany fotky zraznych akci, projektdi, seminaft, prednasek atd.
Zaroven intenzivné propaguje své reklamni spoty, které jsou na Facebooku vSechny
vyvéSeny. Banka ovSem nevybizi k zadné interakci, takze spoty vétSinou maji odezvu
jen v podobé nekolika lika.
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Komentare

Nejvice likii a komentait maji nejcasteji priddvané prispévky, které se tykaji
vylepSeni sluzeb, jako napf. internetbankingu nebo umisténi novych bankomatu.
Prispévky se netykaji vylozené produktl. V priméru maji od 40-ti do 80-ti likii a kolem
30-ti komentaii, piestoze jsou zcela informativni. Fio bance také v komentafich chybi
podpis zastupce reagujiciho za banku nebo jménem banky. Na druhou stranu pieje
banka klientim alespon hezky den, jak je mozné vidét na obrazku 13.

Obrazek 13 Reakce banky na komentar

O, e U2 nic nechybl jste suprova banka, a koneing

jsme se | v Havifové kaly-

- Fio banka Dobry den, Elifko, velice nas t28[ Vade pochvala (&
Véfime, Ze budete s nadimi sluZbami spokojena | nadale. Pfejeme

Vam krasny den
Zdroj: www.facebook.com (2015)

Takto banka reaguje na vSechny komentare. Nikdy se nepodepisuje jmenovité
ani jménem banky. Ve vétSiné komentari se také objevuje smajlik, jako je tomu i u Air
Bank.

Vkladani prispévki

Stejné jako u ostatnich bank, kromé J&T, funguje profil Fio banky zaroven jako
zakaznickd podpora. Kazdy den ptidavaji fanouSci/zdkaznici dotazy na jeji zed.
Vyjimkou nejsou ani piispévky pochvalujici si banku, ani kritizujici jeji sluzby.
Frekvence téchto zakaznickych piispévkl je pravidelna, kazdodenni, coz se neda fict
o frekvenci ptfispévkil banky na profilu. Nékdy se nové piispévky objevuji kazdy druhy
den, ve vétsi mife maji ale prodlevu i tyden, n€kdy dokonce i 2-3 tydny.

Test - autorka této prace piidala prispévek na stranku banky v pondéli rano a odpoveéd
dostala za 4 hodiny.

Shrnuti

Uz z tvodni fotky je zfejmé, Ze se Fio banka rdda pochlubi svym uspéchem. To
je vidét predevsim z ptispevk, jelikoz Casto pfidava informace o vyhranych Soutéznich
kategoriich. Tyto piispévky jsou uspésné v poctu liku, vétsinou kolem 90-ti. Komentaia
ale moc neni, vzdy do 10 a ztoho byva polovina pozitivni, vychvalujici a druha
polovina kritizujici néjakou sluzbu, nicméné jen zlehka. Nejednd se o napadani,
vysméch apod., jak bylo mozné vidét u nékterych predchozich bank.

Jako jedna z mala zapojuje Fio banka své HR aktivity i do komunikace na
Facebooku. Pfidanymi pfispévky informuje o volnych pozicich a vybizi k praci pro

banku. Tyto pfispévky maji sice vzdy jen par lika a sotva jeden komentat, ale zato se
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objevuji 1 dvakrat do mésice nabidky na rtizné pozice, coz u predchozich bank neni
zvykem.

Celkové jsou piispévky Fio banky absolutné informativni. Zadné piispévky
nejsou interaktivni, €ili nevybizi fanousky k zddné reakci. Pfesto fanousci na nckteré
prispevky aktivné reaguji. Banka zapojuje klienty do testovaciho procesu inovaci svych
produktl, coz ji zarucuje aktivitu ze strany klient/fanouskt. Nicméné neptidava zadné
informace z trhu a oblasti businessu, ani zadné zajimavé odkazy. Naopak oproti jinym
ve velké mife propaguje své projekty.

Na otazku, co banka zamysli touto, dalo by se fict odliSnou strategii, a pro¢ maji
jeji prispévky tak velkou prodlevu, reaguje zastupce banky takto: Dobry den, tési nds
Vas zajem o Fio banku. Bohuzel Vam vsak musime sdélit, Ze strategie a komunikace Fio
banky na socidlnich sitich je interni zaleZitosti a jako takova je neverejnd. Budeme vsak
rdadi, budete-1li nds sledovat na Facebooku nebo dalsich socialnich sitich. Prejeme Vam
pékny den.

OSTATNI SOCIALNI SITE

Google+: Strategie Fio banky na Googlet+ se zda byt totozna stou facebookovou.
Banka zde propaguje své sluzby, zahrnuje fanousky do testovani, propaguje své
projekty a vyuziva profil i pro HR aktivity.

YouTube: Fio banka mé na YouTube jeden oficialni kanal, kde jsou umistény
(pravdépodobné) vSechny reklamni spoty a par videi se tyka vtipnych zaznami
Z nataeni. Jind videa banka nesdili.

Twitter: Twitterovy profil se lehce 1isi od ostatnich. Banka zde tweetuje vice informaci
z trhu a obcas propaguje své nové sluzby. Nejvice tweetll je zaméfeno na zdkaznickou
podporu stejné jako u ostatnich bank.

3.4 Existence vice profila a ,,Ziva“ ¢i ,,mrtva* komunikace

V dnesni dobé je online svét velmi jednoduchym komunika¢nim kanalem
a rychlym zdrojem informaci, na coz pfisli i obchodnici. Profil na socialni siti si mtize
vytvofit jak samostatny uZzivatel, tak kterdkoliv spolec¢nost, organizace, skupina atd.
Problém pro bézné uzivatele ale nastava, pokud spole¢nost, kterou na socialni siti
hledaji, ma vice jak jeden oficialni profil, nebo jako v ptipadé CSOB, nema oficialni
profil Zadny, ale ma vice sub-brandovych profilti. V tomto moment¢ nastava uzivateli
problém, jelikoz nevi, na jakém profilu najde potfebné informace, kterych stranek by se
tedy m¢l stat fanouskem, pokud chce byt se spole¢nosti v interakci. Diky této existenci
vice profilli se absolutné vytraci jakékoliv efektivita snadného a rychlého ptistupu
k informacim. Spousta uzivatelt jist¢ vydrzi a proklika se na ten spravny profil, ktery
hledd. Tuto trpélivost vSak nemaji vSichni a spole¢nost tak pfichazi nejen o své
potencionalni klienty.
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At uz mé banka jeden ¢i vice profill, pokud na nich nekomunikuje urcitym
zpusobem, podle urcitych pravidel, které byly vysvétleny v praktické casti, nemiize
ocekavat zajem a interakci fanouskl. Pokud chtéji byt fanousci v interakci, oCekévaji
aktivitu ze strany banky, ktera je k interakci vybidne, vyvola diskuzi a komunikace bude
,,Ziva®, oboustranna. Pokud je vSak komunikace banky ,,mrtva“, neboli jednosmérna, je
veskery Cas vénovany té dané socialni siti jen ztratou Casu. Jestlize banka nevybidne
Kk interakci, nejlépe néjakym zajimavym piispévkem zakonéenym otdzkou, nemuze
ocekavat reakci. S tim souvisi 1 dllezitost kvality prispévkl. Nezalezi na tom, kolik ma
stranka fanouskd, ale kolik sni opravdu interaguje, zapojuje se do déni, likuje,
komentuje a sdili, protoze jediné tak se muze sifit povédomi o bance.

3.5 Vyhodnoceni vysledkii a doporuceni
Naésledujici tabulka 1 ukazuje potfadi bank od nejlépe komunikujicich po ty
nejhtife. Zobrazena ¢isla predstavuji primérné znamky, které vychazeji z klasifikaéniho

hodnoceni jednotlivych kritérii. Toto podrobné hodnoceni je soucasti piiloh této prace.

Tabulka 1 Vyhodnoceni komunikace bank

Banka Pouziti PR nastroji | Snaha o interakci | Ostatni socialni sité
(Facebook) (Facebook)
Ceska spofitelna 2,5 2,1 1,7
CSOB 4 4,4 4,3
J&T Banka 3,5 3,6 4,3
Air Bank 3 1,9 1
Equa bank 2 3,6 2,3
Fio banka 2,5 2,7 2,5
VYHODNOCENI
1. 2. 3. 4. 5. 6.
Air Bank Ceska Fiobanka | Equabank | J&T Banka CSOB
(5,9) spofitelna (7,7) (7,9) (11,4) (12,7)
(6.3)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 1 jasné vyplyva, Ze jsou na tom s online komunikaci 1épe ,,nové*
banky. Nejlépe ze vSech dopadla Air Bank. Na druhém misté je jediny zastupce
,.starych® bank Ceska spofitelna. Na tietim misté je Fio banka. Na prvni pohled se miize
zdat, ze by prvni mohla byt i Ceska spofitelna. Z pohledu autorky tomu tak byt nemiize.
Ackoliv banka déla vSe tak, jak by méla, negativni komentéafe vyrazné snizuji efekt
jejiho dobrého PR. V online svété totiz neplati, ze i Spatna reklama je reklama, naopak.
Spatné komentate kazi povédomi o zna¢ce. Ty vznikaji na zikladé nespokojenosti
klient s obchodni ¢innosti a diky tomu kazi online PR. Na ¢tvrtém misté se umistila
Equa bank. Paté misto patii J&T Bance a posledni je CSOB.
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DOPORUCENI

Ceska spof¥itelna:

- V prvni fad¢é by méla banka délat vSe tak, jak déla, protoze z hlediska PR to déla dobte;
- sdilet ¢lanky z novin, kde se o ni v dobrém pise;

- vice informovat o charitativni ¢innosti;

- vice her a soutézi;

- sdilet fotografie z pobocek, akci.

CSOB:

- vytvofit hlavni oficidlni profil na Facebooku;

- nemit zakaznickou podporu na sub-brandovém profilu, ktery uz ani neni aktivni ze
strany banky, ale mit ji na hlavnim profilu;

- netykat pti reakcich na komentare, podepsat se.

J&T Banka:
- snazit se o interakci s komunitou otevienymi otdzkami na téma investice;
- obousmérna komunikace, tzn. reagovat na komentare.

Air Bank:

- vice informovat o charitativni a sponzorské ¢innosti;
- ptispévky formou her a soutézi fanousci jisté ocent;
- pridavat zajimavé odkazy.

Equa bank:

- omezit piispévky tykajici se tabletu a zapojit do interakce prostfednictvim her
a soutézi;

- mén¢ informativnich pfispévkll a vice interaktivnich, vice pfispévki koncicich
otazkou;

- sdilet zajimavé odkazy;

- sdilet 1 jiné fotky neZ produkty, napt. z pobocek.

Fio banka:

- vice sdilet ¢lanky, ve kterych se o bance pise;

- jesté vice propagovat své projekty nebo doplnit zajimavymi odkazy;
- prispévky formou her a soutézi, napf. ve spojitosti s projekty;

- méné informativnich ptispévkl, vice interaktivnich.
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4 7.avér

Hlavnim cilem této prace bylo zjistit, jak na socialnich sitich komunikuji ,,staré*
banky vs. ty ,,nové* a zhodnotit, které si vedou Iépe. Prvnim dil¢im cilem bylo porovnat
komunikaci na socialni siti Facebook, ktera byla hlavnim pfedmétem zkoumani
a zhodnotit, zda je komunikace na této socialni siti dostatecnad. Druhym dil¢im cilem
bylo porovnat komunikaci na socialnich sitich Google+, YouTube a Twitter a zhodnotit,
zda je strategie pro tyto socialni sité stejna ¢i podobna té facebookové. Tietim dil¢im
cilem bylo zhodnotit, zda je komunikace bank na socidlnich sitich dostatecnd a na
zéklad¢ vyhodnoceni navrhnout doporuceni, ktera by mohla vést ke zlepSeni
komunikace a interakce predev§im na Facebooku. PR je nezbytnou soucasti
komunika¢niho mixu a vétSina bank si uvédomuje, Ze se neobejde bez komunikace na
socialnich sitich.

Vyhodnoceni komparace ukazalo, ze jsou na tom s komunikaci na socidlnich
sitich 1épe ,,nové™ banky. Nejlépe ze vSech dopadla Air Bank, ktera na to jde spravnym
smérem v kombinaci s pozitivnimi ohlasy. Jako jedina pfidava piispévky z déni na
pobockach a hojné také sdili novinové ¢lanky, kde se o ni piSe. Také ji napoméaha
obchodni c¢innost, diky které ma samé pochvalné komentaie. Lidé maji tuto banku
nabizi bonus v podobé hraného divadla na pobockéch, coz je ve svété bankovnictvi
zcela unikatni. Divadlo také aktivné propaguje. Na druhém misté se umistila ,,stara‘
banka Ceska spofitelna. Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze bude na prvnim mistg.
Mezi Air bank a Ceskou spofitelnou je rozdil v podstaté jen jedné znamky. Jelikoz se
Ceska spotitelna snazi interagovat ze viech nejlépe, ve smyslu otevienych otazek
a snahy zapojit fanousky, pramér ji kazi komentafe. Ty jsou ve vét$iné piipadu velice
negativni, az hanlivé. To zapfi¢inuje predevsim obchodi slozka spolec¢nosti. Pokud jsou
klienti nespokojeni s touto slozkou, je tézké zménit jejich minéni. Spatné také je, Ze tyto
negativni komentafe mohou ovlivilovat i vSechny ostatni, jelikoz si je mize ptecist
kazdy. Takze ackoliv na to jde Ceska spofitelna z hlediska interakce nejlépe, jak mize,
PR efekt jeji komunikace se diky negativnim komentaifim zcela vytraci a naopak se
online svétem rychle §ifi negativni povédomi o této bance. Na tfetim misté skoncila
,nova“ banka Fio banka. Ta velice aktivné propaguje svuj cestovatelsky projekt
a zérovenl nechava fanouSky nahlédnout prostfednictvim fotek i do mimobankovnich
aktivit. Také zapojuje fanousky do inovaci svych sluzeb, coz ocenuji kladnymi
komentafi. Banka by mohla vice zapojit fanousky do interakce prostfednictvim her,
napi. vztahujicich se k cestovatelskému projektu nebo k jejim tspéchim ve finan¢nich
sluzbach.

Fio banku nasleduje na ¢tvrtém misté ,,nova™ banka Equa bank. Ta je na tom
s pramérnou znamkou téméi stejné, jako Fio banka. Rozdil mezi nimi je minimalni.
Banka by méla pfidavat vice interaktivni piispévky. VétSina jejich piispévkl je totiz
jednosmérna, takze nemaji zadnou odezvu, jelikoz nevybizi k reakci, interakci. Equa
bank by také méla propagovat nejen své produkty, ale mohla by zapojit fanousky i do
déni. To se ovSem nepodaii pouze jednou fotkou nové pobocky. V nadmérné mite je
také propagovan tablet, ktery ma ve vétsin€ piipadii negativni odezvu. Banka by mohla
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vymyslet napt. hru ve spojitosti s tabletem. Také by nebylo na Skodu sdilet zajimavé
odkazy z oblasti bussinesu. Piedposledni skoncila ,,stara* banka J&T Banka. Ta ma
GipIné jinou strategii ne ostatni banky. Jejim cilem je vytvofit komunitu. Casto pridava
odkazy na zajimavé clanky ¢i fotky korespondujici s mottem komunity. Nicméné se
nesnazi o zadnou interakci, takze je komunikace zcela mrtva. To jen potvrzuje slova
marketingové feditele J&T o tom, Zze je tato komunikacni strategie na Facebooku
neuspésnd. I pokud se banka snazi o komunitu, tak musi vyvijet oboustrannou interakci.
Strategie je zajimava a vEtsi snaha o interakci by ji mohla obratit na uspéSnou. Nejhiiie
ze vSech bank dopadla ,,stara” banka CSOB. Ta, jakozto banka roku 2014, nema zadny
oficialni profil, tudiz se v podstaté nesnazi o zadné zlepseni povédomi o znacce. Banka
ma jen sub-brandové profily, které jsou matouci. Jelikoz doted’ drzi prvenstvi, je velmi
zarazejici, ze se ani dle vyjadieni zastupcii banky nechysta hlavni oficidlni profil zalozit.
Na ostatnich socialnich sitich si banky vedou obdobné¢ jako na Facebooku.

Socialni sité jsou levnym a rychlym néstrojem, jak Sitit povédomi o znacce. To
vSak plati jak v pozitivnim, tak negativnim slova smyslu. V online svété se informace
§iff neuvéfitelné rychle. Zde ale neplati, e i $patna reklama je reklama, naopak. Spatna
poveést na socialni siti mize znacku rychle zniCit. Dilezité je, aby byly sdileny jen
kvalitni ptispévky, protoze interakce s fanousky a potencialnimi klienty neni jen o poctu
liki, ale pfedev§im o sdileni a komentafich. Ve sdileni zatim fanouSci nejsou tak
aktivni. Komentat ma vSak nékolikanasobn¢ vétsi hodnotu nez ,,pouhy* like. Celkovée
nelze Gspéch na Facebooku meéfit podle poctu fanouskt. Ti se totiz Casto , kupuji®,
jelikoz vétSinou musi dat strance like, aby se mohli zucastnit napt. néjaké soutéze.

Je zcela na vedeni banky, zda se rozhodne pro PR a pro PR komunikaci na
socialnich sitich. Pokud bude banka vymyslet dobré, zajimavé a kvalitni ptispévky,
které¢ budou pfizplisobeny kazdé socidlni siti a zaroven bude drZet svou obchodni
¢innost na dobré Urovni, PR efekt a uspéch ve smyslu dobrého povédomi o znace ma
témef zaruCeny. Socidlni média jsou zajimavou pfilezitosti prezentace bank, a proto se
vyplati do nich investovat.
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P¥ilohy
Ptiloha 1 Otdzky bankam
Ceska spofFitelna:

Dobry den, pisi bakalatfskou praci na téma PR bank na socidlnich sitich a rada bych Vas
pozadala o zodpovézeni nékolika otazek.

Rada bych se zeptala, podle ¢eho urcujete frekvenci svych ptispévkt? Neékdy vkladate
prispevky i nékolikrat denné, jindy mate prostoje nekolik dni.

A také, co si myslite o negativnich komentarich, které¢ se u vétSiny prispévkl objevuji
ve velkém poctu? A jak se jim snazite predchazet?

Jinak si myslim, ze z hlediska PR a marketingu odvadite tady na Facebooku dobrou
praci.

Predem dékuji za odpoved.

CSOB:
Dobry den, je tato stranka oficialni strankou CSOB v CR? Pokud ne, ktera ano?

Z jakého divodu nemate jakozto banka roku zadny oficialni profil na socialnich sitich?
Ptedem dé€kuji za odpoved.

J&T Banka:
Dobry den, Pette,

pisi bakalatku na téma PR bank na socidlnich sitich a rada bych Vas poprosila
o zodpovézeni nékolika otazek ohledné komunikace banky.

1. Banka se na Facebooku snazi o vytvofeni komunity, nicméné vétSina piispévki
nevybizi k interakci a pokud pfesto dostanou néjaky komentaf, tak banka uz zpét
nereaguje, proc?

2. Podle ¢eho urcujete frekvenci ptispévkil na Facebooku?

3. Banka ma profil na Google+, ktery je prazdny bez jediného ptispévku. Je v planu
komunikace 1 na této socialni siti nebo ziistane profil prazdny?

4. Banka ma profil na Google+, ktery je prazdny bez jediného ptispévku. Je v planu
komunikace 1 na této socialni siti nebo zistane profil prazdny?

Predem dékuji za odpoved.
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Air Bank:
Dobry den,

pisi bakalaiskou praci na téma PR bank na socialnich sitich a rdda bych Vas pozadala
o zodpovézeni otazky, podle ¢eho urcujete frekvenci svych prispévka? Jelikoz jsou
mezi nimi i nékolikadenni prodlevy.

Ptedem dékuji za odpoveéd.

Equa bank:
Dobry den,

pisi BP na téma PR komunikace bank na Facebooku. Rada bych se zeptala, pro¢ tak
intenzivné propagujete produkt, jehoz vyhodou je ziskdni tabletu, kdyz se tento
ptispévek Casto setkava s kritikou v komentafich.

Predem dékuji za odpoved.

Fio banka:

Dobry den,

pisi BP na t¢éma PR komunikace bank na Facebooku.

Rada bych se zeptala, co zamyslite tim, ze nesdilite s fanousky zadné zajimavé odkazy
z oblasti trhu, ale aktivnéji propagujete své projekty? Dale bych se rada zeptala, jak
urCujete frekvenci VasSich ptispévkd, jelikoz maji né€které pomérné velkou prodlevu.

Predem dékuji za odpoved.
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Priloha 2 Klasifika¢ni hodnoceni kritérii

»Staré banky* »Nové banky*

Kritéria CS CSOB J&T AirBank | Equabank | Fio banka
Pouziti PR nastroji 2,5 4 3,5 3 2 2,5
Cl 1 1 5 1 1 1
MPR 5 5 1 1 1 3
CSR, sponzoring 3 5 3 5 1 1
Krizové PR 1 5 5 5 5 5
Snaha o interakci 2,1 4.4 3,6 19 3,6 2,7
Hry a soutéze 3 5 5 3 5 5
Aktualni déni 1 5 3 1 3 3
Zajimavé odkazy 1 5 1 5 5 5
Priizkum u klientd 1 5 5 1 5 1
Fotky a videa 3 5 1 1 3 1
Komentare 5 5 5 1 3 3
Reakce na dotazy 1 1 5 1 1 1
Ostatni socialni sité 1,7 43 43 1 2,3 2,5
Google+ 1 5 5 1 1 1
YouTube 1 3 4 1 3 3
Twitter 3 5 4 1 3 1

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jednotlivé pridélené zndmky maji stejnou hodnotu, jako ty skolni.
1 = nejlepsi mozna znamka je udélena, pokud banka spliiuje dané kritérium.

2 = kritérium mohlo byt Gplné €i Castecné splnéno. Proto tato znamka, ktera se nachazi
pfesné mezi, nebyla udé€lena.

3 = pokud je kritérium splnéno alespoil Z poloviny, je ohodnoceno primérnou znamkou.

4 = tato znamka je udélena, pokud se nedé jednoznacné fici, ze kritérium nebylo na 100
% splnéno.

5 =nejhorsi zndmka je ud€lena, pokud je kritérium zcela nesplnéno nebo v piipadé
negativnich ¢i zddnych komentéit.



