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UvVOD

Uvod

LZatimeco se svét prokousdava prvni dekadou 21. Stoleti, ve svetée marketingu

dochazi k dramatickym zmeénam* (Kotler a kol., 2007, s.55). Kotler uz pfed nékolika
lety svym citatem piedpovédel budoucnost internetového marketingu a jeho vyznam.
V soucasné dobé nabyva na sile fenomén socidlnich siti. Slychdme ho vSude, v televizi,
v radiu, ve vetejnych diskuzich apod. Socidlni sit¢ jsou pomérné mladé, za dobu své
existence se vSak neskuteCné¢ zmeénily. A soucasny trend neukazuje, Ze by
v nésledujicich letech mély zpomalit.

Myslenka spojeni lidi z celého svéta skrze internetovou sit’ neni nova, nicméné
socialni sité ji pozvedly na vyssi uroven. Dnes neni problém sdilet skrze socidlni sité
informace, fotografie, videa ¢i udélosti. S nartistajici oblibou socidlnich siti vSak roste
jejich vyznam pro firemni sféru. Pokud existuje misto, kde jsou miliony potencialnich
zakaznikli. Misto, jehoz uzivatelé jsou denné online, sdileji o sobé informace, hodnoti
zbozi, znacky, radi se mezi sebou ¢i jen sleduji, co je nového. Je to z firemniho hlediska
ptilezitost, kterou si zddna firma nesmi nechat ujit.

UZ zndzvu bakalarské prace je patrné, jakou socialni siti se budeme zabyvat.
V soucasnosti je Facebook nejrozsifenéjsi socialni sit, ktera pochopitelné 1akéa podniky
k efektivné&jsi a cilenéjsi propagaci své znacky.

Dnesni zakaznik je naro¢ny, neni snadné ho zaujmout, neni tolik loajalni ke
znaCce a rad si vybird. Komunikace s nim pfes klasické marketingové kanaly neni
jednoducha. Pokud se vSak pfesuneme na socidlni sité, vznikaji ndm nové moznosti, ale
1 nové nastrahy. A to je 1 cilem této prace: Analyzovat prezentace vzorku vybranych
jednotlivych spole¢nosti z oblasti finan¢nich instituci na socialnich sitich, respektive na
Facebooku se zaméfenim na jejich marketing na této siti.

PiedloZena bakalafskd prace je rozdélena na tii stéZejni Casti. V prvni Easti
prace strucné popiSeme teoretické zdklady nezbytné k dalSimu vykladu. Kratce
uvedeme historii socialnich siti, abychom 1épe pochopili jejich soucasny stav a ptipadné
odhadli budouci vyvoj. Pfi tom se zamétfime 1 na samotnou historii Facebooku. Dale se
podivame na moznosti, které ndm Facebook nabizi, strukturu jeho uzivatelské zékladny,
statistiky a konkrétni marketingové nastroje, marketingové kampané apod.

V druhé éasti se budeme vénovat vypracovani metodiky, podle které budou

hodnocené jednotlivé spolecnosti na Facebooku. Nadefinujeme jednotliva kritéria,
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UvVOD

postupy a hodnoceni, kterd povedou k zavérim vyuzitelnym v marketingové
komunikaci.

Ve tieti a posledni casti provedeme konkrétni komparaci. Metodiku
vypracovanou v bod¢ dva budeme aplikovat na jednotlivé spolecnosti, které kratce
predstavime, a poté zhodnotime jejich prezentaci a komunikaci na Facebooku.

Z analyzy ziskanych poznatkl bude vypracovan zavér a nasledna doporuceni.



1. INTERNETOVY MARKETING

1. Internetovy marketing

Internetovy marketing je pojem, ktery v dneSnim svété slychame téméf denné.
Abychom vS8ak plné pochopili jeho vyznam, je tfeba ujasnit si definici samotného
marketingu, napi. Solomon a kol. definuji marketing takto: ,,Marketing je jednou
z ¢innosti vykonavanych organizacemi a sadou procesit pro vytvareni, sdéleni a
poskytovani hodnoty zdkaznikium a pro rizeni vztahi se zdkazniky takovym zpiisobem,
z néhoz ma prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené“ (Solomon, Marshall,
Stuart, 2006, s. 6).

Naproti tomu Kotler vysvétluje marketing ve své knize jako ,, Vytvareni,
propagovani a poskytovani zbozi a sluzeb spotrebitelum a podnikim* (Kotler, 2000,
s. 20). V ramci této bakalaiské prace budeme s pojmem marketing pracovat tak, jak jej
nadefinoval Solomon, nebot’ definice je hlubsi a je v ni kladen vétsi diiraz na ostatni
¢innosti marketingu, ne jen prodej, ktery se v marketingu na socidlnich sitich pfimo
nevyuziva.

Po vyjasnéni si pojmu marketing pro ucely ptredlozené préce, je tfeba vysvétlit i
pojem Internetovy marketing, ktery je stézejni pro dalsi ¢ast prace.

Internetovy marketing, n¢kdy také e-marketing, web marketing, nebo online marketing
je definovan takto: , Internetovy marketing je zpusob, jakym Ize dosahnout
pozadovanych marketingovych cilii prostiednictvim internetu* (Janouch, 2011, s. 19)
nicméné toto vysvétleni je pon€kud strohé a je potieba uvést definici Sir$i a
konkrétnéjsi, aby lépe vyhovovala tématu prace. Uvadime tedy jest€¢ definici od
Blazkové: ,,V ramci marketingu na internetu jde tedy o uplatnéni marketingovych
pristupt na internetu; jedna se zejména o tvorbu WWW stranek, reklamu na internetu,
ale i marketingovy vyzkum na internetu, obchodovani na internetu a dalsi. Marketing na
internetu vyzaduje v nékterych aspektech odlisny pristup od klasického marketingu “
(Blazkova, 2005, s. 30).

Autorka rozsifuje definici o konkrétni pojmy v marketingu na internetu a hlavné

zminuje mozné odli$nosti od klasického marketingu.
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2. MARKETING NA SOCIALNICH SiTicH

1.1 Rozdil mezi klasickym a internetovym marketingem

Pro wujasnéni definice napsané vyse uvadime hlavni vyhody internetového
marketingu od klasického.
Néklady

Brozury, knihy, Casopisy a ¢lanky je snadné publikovat v elektronické formé.

Odpada povinnost materialy tisknout, skladovat, aktualizovat a pfemistovat.
Propagace vyrobku je ¢asto velmi nizkonakladova. Firma muze propagovat vyrobky a
sluzby na svém webu, prostfednictvim internetové posty za pouziti minimalniho poctu
zaméstnancu.

Poskytovani informaci

Viz. ptedchozi bod. Poskytovani informaci je snadné a rychlé. Firma miize ihned
reagovat na jakoukoli zménu v poptavce prostou uUpravou informaci na jejich webu,
socialnich sitich, emailech apod.

Prostor

Jednoznacné nejdrazs$i polozka klasického marketingu a ziroven nejhilife
dostupnd. Kvalitni, lukrativni prodejna na dobrém misté je jednou z nejvétSich
marketingovych vyhod, avSak z hlediska najmu nejdrazsi. V internetovém marketingu
odpadé povinnost platit za prondjem obchodnich mistnosti, je tfeba financovat pouze
server a webové stranky. Néklady jsou nesrovnatelné nizsi.

Na druhou stranu problematika viditelnosti ve vyhledani neni snadna. Pro zlepSeni se
vyuziva tzv. SEO.

Kombinace rychlosti, nizkondkladovosti a dostupnosti ¢ini z internetového
marketingu velmi lakavy ndstroj pro malé a zacinajici firmy, kterym ddva moznost

konkurovat velkym zavedenym firmam.

2. Marketing na socialnich sitich

Po vymezeni pojml marketing a internetovy marketing je vhodné nadefinovat
pojem marketing na socialnich sitich. Marketing na socialnich sitich mé urcité
odliSnosti, které¢ jsou jasn¢ patrné z definice Janoucha: , Marketing na socidlnich
médiich je zpusob jakym Ize ovlivnit nebo presvédcit urcitou skupinu lidi, aby
akceptovala, zmenila nebo opustila urcite myslenky, chovani, praktiky nebo pristupy

prostiednictvim téchto médii* (Janouch, 2010, s. 219). Z vySe uvedeného je zjevna
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2. MARKETING NA SOCIALNICH SiTicH

hlavni odlisnost od tradicnich marketingovych néstroji. Socialni sit’ neni misto k
prodeji, ale k pfesvédceni zakaznika a udrzeni jeho loajality ke znacce/produktu/sluzbé.
Definice nam také nepfimo iika, ze marketing na socidlnich sitich stavi na pfimé a
pochopiteln¢ 1 oboustranné komunikaci se zakaznikem. MlZeme si to prezentovat na
prikladu Facebookovské stranky, na které¢ zaméstnanec odpovida na dotazy zédkaznik.
Oboustranna komunikace muze byt pro spolenost velmi pfinosnd. Lze snadno zjistit
zdkaznikovo minéni o znacce, na druhou stranu mize byt i velmi nebezpecna a poskodit
jméno spole¢nosti skrz nevhodné dotazy zakaznikii ¢i chybné moderovani diskuzi.
Abychom se vyhnuli nékterym problémuam, je dobré dodrzovat téchto Sest pravidel:

e upfimnost

e transparentnost

e neuvadét v omyl

e zachovavat intelektudlni vlastnictvi

e nepomlouvat

e vSe musi byt pravdivé
(Janouch, 2010, s. 221)

Pochopitelné ne vSechna pravidla musi byt striktné dodrzovana. Naptiklad

maximalni transparentnost by vyzadovala odkryti firemni strategie, coZ je nemyslitelné.
Proto tedy plati, Ze i tato pravidla je tfeba uplatiiovat s rozumem.

Shrnuti rozdild mezi klasickou definici marketingu a marketingu na socilnich sitich

e marketing na socialnich sitich neslouzi k prodeji ale k pfesvédceni a udrzeni
zakaznika

e komunikace probihd obousmérné

e komunikace je pfima

e marketing na socialnich sitich nenahrazuje PR

e snizuje naklady

e zvysuje a zrychluje tok informaci mezi zdkaznikem a spolecnosti

e snadn¢jsi prezentace spoleCnosti

12



2. MARKETING NA SOCIALNICH SiTicH

2.1 Historie socialnich siti

Predtim, nezZ si vysvétlime pojmy jako socialni sit¢ a socidlni média, je vhodné
kratce predstavit vznik socialnich siti a marketingu na socialnich sitich.
V této Casti se struéné podivame na rozvoj internetového marketingu a marketingu na
socialnich sitich. Predstavime si hlavni milniky v historii, udéalosti, pojmy a jejich vliv

na podobu dnesnich socialnich siti.

2.1.1 Zacatky socialniho marketingu

Mezi prvni spolecnosti zabyvajici se marketingem na socidlnich sitich byly
Prodigy, CompuServe a America Online (AOL). V této rané fazi jesté neni mozné
mluvit o marketingu na socialnich sitich, jak ho zname dnes, jednalo se spiSe o diskusni
fora, internetové zpravodajstvi a emailové sluzby na kterych byly prvni pokusy s
umist'ovanim reklamnich bannera.

Velkym meznikem bylo zkvalitnéni internetového piipojeni skrz ISP, které diky
vétsi rychlosti a nizsi nakladovosti velmi zpopularizovalo internet.
S rostoucim mnoZstvim informaci na internetu uZivatelé hledali cestu, jak mezi nimi
vyhledavat. To vedlo k zavedeni jednoduchych internetovych vyhledavact na principu
indexovani, které se ukazalo jako velmi u¢inné. Mezi prvni spolecnosti v tomto oboru
patfila Yahoo!.

Kolem roku 2000 byl tspéch vyhledavaci nepopiratelny a dnesni gigant Google
zacal nabirat na popularit¢.

V tomto obdobi Google pfisel s revolu¢ni novinkou. Zavedl tzv. proklikavaci
reklamy. Oproti banneriim, kdy inzerent platil za umisténi, zde platil pouze za proklik.
Tato forma marketingu na socidlnich sitich je dnes zndma pod ndzvem Google

AdWords. (Treadway a kol., 2011, s. 21-25)

2.1.2 Historie socialnich siti

Zatimco Google se soustfedil na zajiStovani své pozice mezi vyhledavaci a
reklamou, zacaly na sebe upoutdvat pozornost socialni sité.
Prvnimi spole¢nosti z oblasti socialnich siti byly Friendster.com, Classmates.com a
SixDegrees.com.

Na téchto socidlnich sitich bylo mozné vytvaret profily, diskutovat s kolegy

apod. Nicméné tyto socidlni sité z divodu technickych ¢i marketingovych diive nebo
13



2. MARKETING NA SOCIALNICH SiTicH

pozd¢ji ztratili svoji popularitu a poté ukonCili svoji Cinnost. Vyjimku tvofi
Classmates.com, které je v USA stale vyuzivano minimaln& 10 miliony uZivateli.'

Chyb a nevyuzitého potencidlu na trhu socidlnich siti vyuzila dnes znama
socidlni sit MySpace.com. Pouclila se z technickych chyb, vylepSila zabezpeceni
soukromi a pfidala moznost personalizace profilti. (Treadway a kol, 2011, s. 25-28)

V té dobé se zacal silné€ rozvijet Facebook, na jehoz historii se podivame v kapitole 3.1,
Vznik Facebooku.
2.2 Socialni sité a socialni média

Po obecném uvodu do marketingu, marketingu na internetu a socialnich sitich je
tteba ujasnit konkrétni pojem socidlni sit’ a dalsi s tim souvisejici vyrazy.
Socidlni média

Tento pojem popisuje ,,Soubor technologii, které zachycuji komunikaci, obsah
apod. Mezi jednotlivci a jejich prateli* (Treadway, Smithova, 2011, s. 42). Jako ptiklad
muzeme uvést Facebook, Twitter, LinkedIln, WordPress, Wikipedia, YouTube apod.
Socidlni média tedy funguji jako infrastruktura, prostfednictvim které uZivatelé sdili
informace.

Socialni sité

Pro $ir$i pochopeni tohoto, z mého pohledu stézejniho pojmu, prikladam dve

definice pro jasnéjsi uchopeni a dalsi préci s timto pojmem.
,,Socidlni sit’ je definovand jako internetova sluzba, ktera povoluje uzZivatelum vytvorit
verejny, nebo polo-verejny profil v uzavieném systému, sestavit seznam ostatnich
uzivatelu, se kterymi je sdileno spojeni a umoznuje prochdazet jejich profily a pripojeni “
(Boyd, Elisson, 2007, cit. 2013-02-23)

Déle uvadime definici od autorti Treadwaye a Smithové z knihy Marketing na
Facebooku ,,Socidlni sité jsou skupiny lidi nebo komunity, které sdileji spolecné zajmy,
pohled nebo pozadi. Mluvime-li o socialnich sitich v kontextu oblibenych online sluzeb
jako je Facebook, musime si uvédomit, Ze tyto site existuji v podstaté i mimo sit'*

(Treadway, Smithova, 2011, s. 42)

Social-networking, How many people use Classmates.com social networking site? [on-line]. [citace 2013-02-21].
Dostupné z WWW: http://social-networking.findthebest.com/q/195/358/How-many-people-use-Classmates-com-
social-networking-site

14


http://social-networking.findthebest.com/l/195/Classmates-com

2. MARKETING NA SOCIALNICH SiTicH

Z obou vymezeni je jasné patrny jejich spole¢ny prvek. Tim prvkem je moznost
sdilet se svym okolim svoje z4jmy, ndzory apod. Nicméné je tieba povSimnout si i
malych rozdilt. Zatimco v definici od Boyda a Elissona je kladen diraz zejména na
prostfedi internetu a technologie, Treadway a Smithova pojem spravné rozsifuji i mimo
internet, nebot’ socidlni sit’ na internetu je logickym vyusténim spolecenskych vazeb v
redlném svété. S kombinaci socidlnich vazeb na internetu a v redlném prostiedi souvisi
pojem spolecenské prostiedi: ,, Predstavuje pestrou Skdlu znamosti, mist a zdjmu, které z
nas délaji jednotlivce “ (Treadway, Smithova, 2011, s. 42).
Hlavni myslenka spociva v tom, zZe toto prosttedi je pro kazdého jednotlivce unikatni a
dynamicky se ménici v prib¢hu Zivota. Diive tyto informace nebylo snadné zachytit,

ale nyni diky socidlnim sitim je to moZzné.

2.3 T¥i typy socialnich siti

Podle Treadwaye a kol. existuji tfi typy socidlnich siti, rozdélené podle jejich
povahy. VSe v jednom, jediny trik a miSenci. Zakladni myslenka rozdé€leni spociva v
rozdéleni podle hlavniho zaméteni socidlni sit€ a v tom, co nabizi uZzivateli.
Vse v jednom

Komplexni socialni sit, kterd se vam snazi poskytnout vSe, co na internetu
potfebujete. At se jednd o aktualizace vaSich statust, sdileni fotografii, videi, vSe
naleznete na této socialni siti.

Mezi tyto vse v jednom socidlni sit€¢ patfi Facebook, MySpace, QQ.com,
Bebo.com, Hi5.com, Friendster.com nebo Orkut

Na niZe uvedeném obrazku vidime rozdéleni socidlnich siti ve svété podle jejich

popularity mezi uzivateli. Jedna se o socidlni sité typu ,,vSe v jednom*.

Obrazek 1:Mapa socialnich siti
WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS

Zdroj: Lupa.cz, 2013
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2. MARKETING NA SOCIALNICH SiTicH

Jediny trik

Tento typ socidlnich siti se soustiedi pouze na jednu véc, kterou se snazi délat,
jak nejlépe umi. Mezi typické piiklady patii napt. Twitter — slouzi k posilani kratkych
zprav uzivateli, ktefi je ,,sleduji®.
MiSenci

Tyto hybridni stranky se zaméfuji na jednu hlavni véc, ke které ale ptidavaji i
dalsi funkce. Jako ptfiklad mizeme uvést napt. YouTube, ktery je primdrné zaméfen na
sdileni videa, nabizi uzivatelim vzajemné mezi sebou komunikovat, sledovat jiné
uzivatele, vstupovat do rtiznych skupin ¢i komentovat jina videa.

(Treadway a kol., 2011, s. 44-46)

2.4 Rozdéleni uzivateli podle irovné zapojeni

Pokud bude firma propagovat svoji znacku na socialnich sitich, budou ji rozhodné
zajimat jeji uzivatelé, konkrétné¢ jejich uroven zapojeni do marketingové kampang.
Proto je pro ni velice vhodné kvantifikovat uzivatelskou zakladnu podle vySe
uvedeného hlediska.

Asheima a Stensenes ve své piipadové studii provedli vyzkum, ve kterém
rozd¢lili uzivatele podle urovné zapojeni do 6 kategorii.

Prvni je pozorovatel. Tento uZivatel pouze pozoruje obsah socidlnich siti, aniz by
byl aktivni ve tvofeni obsahu. Novdcek je uzivatel, ktery se neddvno registroval do
socialni sit€, snazi se vSe komentovat, sdilet obsah, ale kviili jeho kratkému plsobeni
neni pro firmu relevantni. Nasleduje celebrita, uzivatel, ktery disponuje védomostmi v
dané diskuzi a patii mezi hlavni tvlirce obsahu a diskuzi. Mingler je obCasny uZivatel,
ktery nepravidelné pfispiva. Fanda je nadSeny uzivatel, kterého bavi celé plisobeni na
socialnich sitich. Jako posledni je znalec, ktery je v daném oboru profesional.

Podle prizkumu jsou znalec, stejné jako fanda se sociélni siti silné spjati. (Asheima,

Stensones, 2011, s. 15, cit. 2013-03-03)

2.5 Word-of-mouth (WOM)
WOM patii mezi rychle se rozvijejici nastroje na Facebooku. Jak si uvedeme dale,
WOM je tzce spjat s virdlnim marketingem a socialni distribuci a pii dneSnim

presyceni zdkazniky reklamou se jedné o velmi u¢innou metodu.
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Pieklad WOM ,,0 ¢em se mluvi“ ndm dava pomérné jasnou predstavu o vyznamu
tohoto pojmu. Jedna se o neformalni zpiisob preddvani informaci o produktu, ndkupnich
doporuceni, bez vyrazné investice do kampané. (Slajchrtovd, 2008, cit. 2013-03-03).
Tento pojem ale znasobuje svoji G€innost na socialnich sitich, kdy uZzivatelé v ramci
skupin diskutuji svoje zkuSenosti se zbozim, doporuceni a nazory. Diky moznostem
socialnich siti je takové sdileni informaci velmi efektivni a objevuji se tvrzeni, Ze tento
zpiisob marketingu je ucinn&jsi nez klasické marketingové nastroje. (Asheima,

Stensones, 2011, s. 16, cit 2013-03-03)

3 Marketing na Facebooku

Doposud jsme se bavili o marketingu na socialnich sitich obecné. Vysvétlili jsme si
zakladni pojmy, vyhody a rizika marketingu na socidlnich sitich. Nyni se pfesuneme ke
konkrétnéjSim informacim o Facebooku. V této kapitole se blize podivame na stru¢nou
historii Facebooku, pfedstavime si vybrané reklamni nastroje a uvedeme rizika spojena

s marketingem na Facebooku.

3.1 Vznik Facebooku

V ptedchozi podkapitole jsme se seznamili s historickym vyvojem marketingu na
internetu a socidlnich sitich. V této ¢asti si kratce popiseme vznik facebooku a divody,
pro¢ Facebook vyhral a v ¢em se li§i od ostatnich siti.

Vsechno to zacalo na Harvardské univerzité v roce 2004. Student jménem Mark
Zuckerberg zalozil privatni socidlni sit’ TheFacebook, kterd byla pouzivana pouze na
mistni univerzité. Sit' se stala velmi rychle oblibenou, a proto se rozsifila na dalsi
univerzity, stiedni Skoly a velké korporace. Pro zajimavost v cesku byla prvni
univerzitou piipojena k siti Facebook Masarykova univerzita v Brng.

V roce 2006 se Facebook spojil s po¢itacovym gigantem Microsoft, se kterym
spolupracuje hlavné v oblasti marketingu na internetu.

Nesmime zapomenout na velmi vyznamnou udélost, uvolnéni webového rozhrani
Facebook Platform pro vyvojafre tietich stran.

O ti1 roky pozdéji, Facebook piepracoval svoji tvodni stranku do dneSni podoby
tzv. News feed. Tento krok v pocatcich zvedl obrovskou vinu kritiky uzivateld o
naruSeni soukromi, pozd¢ji vSak byla ptijata kladné (Facemag, 2013, cit. 2013-02-28).

V kvétnu 2012 prob¢hla IPO Facebooku. Mnohymi velmi o¢ekavana udalost.

Nicméné vyvoj hodnoty akcii je pfinejmensim diskutabilni. Podle NASDAQ hodnota
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jedné akcie viz. priloha C zac¢inala na 39,00 USD a k dne$nimu datu se cena pohybuje

kolem 29,00 USD (Nasdagq, 2013, cit. 2013-03-02).

3.1.2 Uzivatelska zakladna

Popularita Facebooku neustéle roste a s ni i pocty ptihlasenych uzivateli. Vyvoj
v jednotlivych letech si mizeme prohlédnout v ptiloze A.

Pokud se na vyvoj podivame blize, zjistime, Ze vyvoj v zacatcich facebooku byl
velmi vlazny. V roce 2007 zacina strméjsi rast. Miizeme si to kromé& jiného odtivodnit
otevienim facebookové platformy vyvojaiim z tfetich stran.

Poté uz pocet uzivateli roste exponencialné. K datu 01/2013 eviduje 1.060 mil.

uzivatelll a trend nevypada, Ze by zpomaloval.

3.2 Vybrané reklamni nastroje na Facebooku

V této kapitole si kratce predstavime zakladni nastroje pro reklamu na
Facebooku, jejich vyuziti, pozitiva a negativa. Musime vSak mit stdle na paméti, Ze se
jedné o nékolik zdkladnich ndastroji, vedle kterych existuje spousta dalSich. Pro ucely
této prace a pro pochopeni marketingu na Facebooku jsou vSak tyto ndstroje vice nez
dostacujici.

3.2.1 Segmentace cilového trhu

Ptedtim, nez viibec zacneme hledat nastroje jak cilit na konkrétni segmenty
zékazniki, je potfeba provést samotné rozdéleni cilové skupiny. Tento krok je kliCovy v
marketingové kampani, je tedy dilezité pojem jasn¢ vymezit. Blazkovéa definuje trzni
segmentaci nasledovné: ,, Pri segmentaci trhu jde o odkryvani takovych skupin, ve
kterych jsou si zdkaznici uvniti segmentu co nejvice podobni svymi trznimi projevy na
daném trhu “(Blazkova, 2005, s. 32)

Oproti tomu Kotler a kol. definuji trzni segmentaci jako: ,,.Segmentace trhu
znamena jeho rozéleneni do homogennich skupin, které se vzdjemné lisi svymi
potrebami, charakteristikami a chovanim. Na tyto skupiny je mozné pusobit
modifikovanym marketingovym mixem. *“ (Kotler, Armstrong, 2003, s. 103)

V definicich je patrny rozdilny pfistup k segmentaci. Zatimco Blazkova klade
diiraz na homogennost uvniti segmentu, Kotler a kol. zdlrazituje vzdjemnou odliSnost

segmentl a dale zminuje aplikaci modifikovaného marketingového mixu na segment.
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Definice od Kotlera a kol. je §ir$i a zminuje i odliSny marketingovy pfistup, proto v
dalSich Castech této prace budeme pojem segmentace vnimat tak, jak jej nadefinoval
Kotler a kol.

Aby byla segmentace Uspésna, je dualezité nejprve rozdelit své zakazniky do
jednotlivych oddila dle zékladnich ptivlastki. C. Shih ve své knize Vydélavejte na
Facebooku uvadi 7 hlavnich filtri pro segmentaci.

Pohlavi

U nékterych produktl zasadni rozd€leni. V néckterych piipadech je vhodné
vyrobek €i sluZbu primarné uréenou Zendm nabidnout muziim ve formé darku pro zeny.
To samoziejmé plati i naopak.

Rodinny stav

Pokud spole¢nost nabizi razné zajezdy, seznamky, manzelské poradny c¢i
naptiklad svatby, je na misté filtrovani dle rodinného stavu.
Vek

Zde je to viceméné jasné, avSak je tfeba upozornit na to, ze zvlasté¢ u mladych
nemusi byt vék pravdivé uveden. Mlze se pak stat, ze ve své kampani vynechdvame
urcité jedince.

Vzdélani

Céste¢né nahrazuje piedchozi filtr. Podstatné eliminuje chybné uvedeni véku. Je
napftiklad jasné, Ze student stfedni Skoly je ve véku mezi 15 a 19 lety.
Zaméstnani

Zaméfeni na zaméstnani je mimoiadné vhodné pro produkt, ktery je specificky
pro urcité odvétvi. Lze si to predstavit na marketingu restaurace, kterd nabizi poledni
menu a chce pfildkat zaméstnance z okolnich firem.

Oblast

Velmi dulezity filtr, zvlasté pokud nabizime produkt pouze v urcité lokalité.
Facebook umoziiuje zaméfeni na Grovni statu ¢i mésta.

Zajmy

Jeden z pravdépodobné nejefektivnéjsich filtr. Pokud uzivatel uvede ve svém
profilu konicky, napt. hudbu, filmy, volnocasové aktivity apod., 1ze na n¢ snadno
zacilit. A proc je to povazovano za velmi efektivni? Tyto ¢innosti ma uzivatel v oblibég,

pravidelné se jim vénuje a nevadha za n¢ utratit penize, protoze mu d¢laji radost. A
19



3. MARKETING NA FACEBOOKU

pokud jsou s produktem ¢i sluzbou spojeny pozitivni emoce, prodavajici ma o mnoho
veétsi Sanci uspét.
(Shih, 2010, s. 173-175)

Zde se samoziejm¢ nabizi moZnost kombinovat riiznd kritéria a obecné je to
vnimano jako velmi prospésné. Je jen potfeba dat si pozor na moc maly, respektive
velky segment.

Ackoli je tfeba se vyhybat moc malym, respektive velkym segmentiim, ty malé
segmenty maji jednu zajimavou vlastnost. Lze na nich provadét experimenty s
funk¢nosti reklamy.

Urcenim omezené a velmi homogenni skupiny s minimalni odchylkou vytvaiime
experiment, ktery ukazuje, jak je kampai efektivni. A pokud neni, sta¢i jen ménit

reklamu, ostatni proménné zlstanou fixni. (Shih, 2010, s. 176)

3.2.2 Hypertargeting

Riist informaci na internetu a celkové informacni zahlceni velmi ztéZuje firmam
efektivné cilit reklamu na konkrétni segmenty lidi na socialnich sitich.

Proto vznikl pojem hypertargeting, ktery je definovan jako ,,Schopnost stranek
socialnich siti zacilit reklamy na zdkladné velmi specifickych kritérii* (Shih, 2010, s.
96). Kromé pojmu hypertargeting 1ze tento néstroj nalézt pod oficidlnim nazvem “Page
Post Targeting Enhanced* (Rodriguez, 2012, cit. 2013-22-03)

Diky tomuto néstroji miize marketingovy pracovnik zacilit reklamu podle pohlavi,

véku, vzdélani, zaméstnani, rodinného stavu, konickti apod. viz obr. €. 2 nize.

Obrazek 2: Page Post Targeting Enhanced

E_J Status E Photo j Video Event, Milestone +

Hello World!

Target by Gender Men ~
Target by Age 13~ - 65~
Target by Educational Status In High School ~
Target by Location All Locations ™
Target by Language All Languages ™
Target by Relationship Status Single,In a Relationshi... ~
Target by Interested In Men ~

Targeted to: 151,223

€3 Promote v ﬁ
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Hypertargeting je mozny hlavné diky mnozstvi informaci, které o sob¢ uzivatelé
sdéluji. Aby se ostatnim uzivatelim pfedstavili, vyjadfili svoje postoje, odkryvaji

mnoho informaci, které jsou pro socialni sit’ velmi lehce dostupné.

3.2.3 Kampaii na miru a zpétné testovani

Pokud tedy vynechame segmenty, které¢ nechceme oslovit a zamétime se na nasi
cilovou skupinu, mizeme dale rozhodnout, jak se bude reklama zobrazovat.

Reknéme, Ze nase firma prodava kalhoty v USA a cili na zdkazniky mezi 18-23.
Diive by prost¢ musela pouzit jednu reklamu pro celou sit, coz by bylo velice
neefektivni. Dnes je schopna rozliSovat lokalni trendy. Naptiiklad miiZze spojit barvu
kalhot s oblibenym sportovnim klubem v kazdé lokalité. Protoze uZzivatelé sleduji sviij
oblibeny tym a maji s nim spojeny piijemné zazitky, tato reklama bude velmi efektivni.
(Shih, 2010, s. 98)

Hypertargeting také pfinasi moznost zpétného testovani a optimalizace. Pfinasi
informace o tom, kdo na reklamu klikne, komu je zobrazena, zda na ni klikaji vice muzi
nebo zeny, mladi nebo starsi.

Marketingovy pracovnik misto pracné optimalizace kompletni marketingové
strategie rozd¢li cilovou skupinu na malé segmenty, na které¢ se presn¢ zaméiuje.

Je velmi jednoduché sledovat, kde je vaSe reklamni kampan Usp&Snd. Vydélavate u
konkrétni skupiny? Zameéite se na ni a zvyste svoji navratnost kapitalu. (Shih, 2010, s.
99-100). Tyto pirevratné moznosti meéni celkovy pohled na marketing a podstatné

ovliviiyji celkovou firemni strategii.

3.2.4 Reklama v aplikacich

Kromé reklamy na Facebookové platformé vyuzivaji marketéti také reklamu ve
facebookovych aplikacich. Predev§im se jedna o hry, u kterych travi uzivatel vice ¢asu.
Tyto aplikace jsou zajimavéjsi, zabavngjsi a pfindsi vice moznosti nez jen klikat na
reklamu.

Maéme tfi moznosti jak v této oblasti plisobit. Miizeme byt samotnymi tvurci
aplikace, povéfit n¢koho, at’ nam aplikace napiSe nebo sponzorovat jiz existujici
aplikace.

Pro spolecnost je velmi ndkladné a obtizné vyvinout aplikaci, se kterou uspéje,

proto vétSinou vyuziva tfeti moznosti, tedy sponzorovani jiz zavedené a uspésné
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aplikace. Tento zpusob reklamy zasdhne podle ceské marketingové firmy Malepar az
600.000 uzivateli mésiéne¢ (Malepar, 2013, cit. 2013-02-09). Jak takova reklama

vypada, mizeme vidét na obrazku 3.

Obrazek 3: Reklama v aplikacich

TUALMNI BAR uu-nu'zr.u

Zdroj: Malepar.cz, 2013

3.2.5 Socialni distribuce

V dnesni dobé na jednoho ¢lovéka mifi stovky reklam denné. Za této situace
muze subjekt reklamu ignorovat, protoZe je jednoduSe zahlcen. Proto ptichazi tzv.
socialni distribuce. Je to ¢innost, pii které produkt ¢i sluzbu nenabizi spole¢nost sama,
ale jiny uzivatel. Kratce jsme se o zpusobech této reklamy a jeji tispéSnosti zminovali jiz
v kapitole 2.5 Word-of-Mouth.

Takova doporuceni od ptatel maji na nakupni rozhodovani jednotliveli podstatny
vliv, novy trend je tedy nevysilat reklamu k lidem, ale mezi lidi.

Socialni distribuce je ale komplexnéjsi pojem, ktery jejich autorka, C.Shih, déli
na Ctyfi podbody — pasivni osobni doporuceni, socidlni reklamy, virdlni marketing,
osloveni nového publika a socidlni ndkupy a doporuceni. (Shih, 2010, s. 109-116). U
nekterych podbodii je pro lepSi pochopeni pfidan obrazek s ukazkou konkrétniho
nastroje.

Pasivni osobni doporucéeni

Jak jsme zminili vySe, osobni doporuceni, diky divéfe, je nejefektivnéjsi a

nejlevnéjsi zplsob propagace vyrobku ¢i sluzby.
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Takova reklama neptisobi jako nevyzadany spam, je diveéryhodnéjsi. Diive byl
takovy zptsob velice komplikovany. Malokterd firma ma tak loajalni zdkazniky, kteti
doopravdy propaguji produkt ve svém okoli.

Pasivni osobni doporuceni na Facebooku funguje skrz tlacitko like. Pokud nékdo
z vasich pratel olajkuje stranku ¢i produkt, stane se clenem nové komunity. Ostatni se o
tom dozvi skrz tzv. panel aktivit nebo news feed. Reklama pak mulze vypadat

nasledovné:

Obrazek 4: Pasivni osobni doporuceni

+
£koda n Romana Kralova likes Skoda.
Cars
558,204 people like this - likes Strana

&Y Like svobodnych obéani's link.
7 friends like this '\..\ v a |- ey
2 i I R I
= w B k)
- %
“ CaummdiE ale Rl Silem = - o

Zdroj: Facebook.com, viastni zpracovani, 2013

Socialni reklamy

Nevyhoda piedchoziho zpiisobu reklamy je jeji doba trvani. Reklamu vidite
pouze v okamzik, kdy ji dana osoba olajkuje. Proto ptichdzeji socialni reklamy, které
zivotnost takového doporuceni prodluzuji. Uzivatelé, kteti urcitou stranku olajkuji, se
pak stavaji jejim pasivnim propagatorem automaticky. Takova socidlni reklama muize

vypadat naptiklad takto:

Obrazek 5: Socialni reklama

SKANDAL! ceny Parfémi

jsou na historickém
minimu. Levn&jsi uz nikdy

nebudou. Jen dnes.
l @

UZivateli e libi
¥parfemy.cz - exdusive essential.

Zdroj: Facebook.com, vlastni
zpracovani, 2013
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Viralni marketing

Viralni marketing definuje Kotler a kol. Jako ,,Internetovou verzi marketingu
z doslechu, word-of-mouth — e-mailove zpravy nebo jiné marketingové zpravy, které
jsou tak nakazlive, Ze se o né chce zakaznik podélit se svymi prateli* (Kotler a kol.,
2007, s. 199)
Viralni marketing je internetova verze Word-of-Mouth, kterd klade diraz na
osobni doporuceni skrz elektronické komunikaéni prostiedky, fotky ¢i videa.
V principu se virdlni kampan sklada ze 3 Casti (Shih, 2010, s. 112-114). Sdéleni,
médium a Sifitel. V prvé fadé musi byt sd€leni jasné a zabavné. Virdlni média musi
jasn¢ formulovat svoji myslenku. At se jednd o obrazek, zpravu ¢i video, musi splnit
své poslani. Rozhodujici je Sifitel. Virdlni marketing se mlize $ifit emailem, rychlymi
zpravami, telefonem, socidlnimi sit€émi apod. Dulezité je, aby médium bylo v dané
lokalité rozsifené. Nelze vyuzivat sdélovaci prostfedek, ktery vlastni jen malé procento
populace. Pro viralni marketing jsou socidlni sité jako stvofené. Nize uvadime Ctyfi
divody prezentované autorkou C. Shih.
e vyznamné rozsifeni
Rozsiteni facebooku a jeho milionova uZivatelska zékladna davé slusny prostor
pro Sifeni zpravy.
e format vysilani
Jedna zprava od jednoho uzivatele je sméfovana vice uzivatelim. Oproti tomu
napt. sms od jednoho ¢lovéka je sméfovana pouze jednomu.
e spojeni napfic sitémi
Propojenost skupin a osobnosti zarucuje, ze sdéleni neuvizne v jednom okruhu
lidi.
e Delsi Zivotnost sdéleni
Viralni médium zGstava na profilu uzivateli jesté¢ dlouho po jeho uvefejnéni.
Déava tak prostor pro dalsi osloveni.

Osloveni nového publika

Osobni doporuceni, které jsme zminovali vySe, poprvé umoziiuje dosahnout
nového publika. Spole¢nosti mohou Cerpat ze stavajicich vazeb a pfemistit se tak na

nové, dosud neziskané trhy.
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Socialni ndkupy a doporuceni

O krok dale je aplikace MyListo, kterd uZivatelim nabidla moZnost darovat si
mezi sebou darky. Ale ne obycejné. MyListo se zaméiuje na darky odpovidajici
skutecnym vécem. Miizete tedy svému pfiteli virtudlné poslat luxusni automobil nebo
drahé Sperky. Témito zplisoby spolecnost Uspésné zvysuje povédomi o znacce, které
zakaznika motivuje zakoupit konkrétni produkt.

Jind aplikace na Facebooku umoznuje uzivatelim hodnotit rizné druhy sluzeb a
véci. Uzivatel, ktery si chce dany produkt koupit, pak jednoduse vejde do této aplikace a
zjisti si ndzory ostatnich uzivateld, ktefi si jiz dany produkt zakoupili.

Do této skupiny patii i Facebookové stranky vétSinou sluzeb, které v sobé
zahrnuji podobnou aplikaci. Napftiklad stranka rozvozu jidla nabizi jak nazory ostatnich
lidi, tak moznost piimo z Facebooku objednat jidlo. Aplikace sama rozeznd polohu
uzivatele a objednavku poSle k nejbliz§i pobocce. Samoziejme se tato objedndvka

objevi na profilu osoby, ktera si sluzbu objednala.

3.4 Rizika marketingu na Facebooku

V pifedchozich castech jsme se bavili o pfevazné pozitivnich dopadech
marketingu na Facebooku, jeho vyhodach a moznostech, které dostdvame. Na druhou
stranu je nutné zminit 1 negativni dopady propagace znacky na socidlnich sitich,
respektive Facebooku. Nize je popsana kapitola o této problematice. Zaméfime se na
nejcastéjsi chyby v marketingu na Facebooku a ukazeme si, jak muze Facebook

poskodit jméno spoleCnosti.

3.4.1 Jak Facebook miiZe uskodit

Jakkoli je Facebook vychvalovan pro svoje zazratné ucinky v marketingu a
propagaci znacky, mtize se celd kampan obratit proti spole¢nosti. Nize uvadime 4 Casté
ptipady podle ¢asopisu Ekonom.

Nespokojeny zakaznik

MozZnost obousmérné komunikace ma 1 své nevyhody, zakaznik muze
spolecnost hodnotit negativné.

Pomlouvajici zaméstnanec

Nespokojeny ¢i byvaly zaméstnanec mlize vynasSet interni informace z firmy
skrz socialni sit’.
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Protestni skupiny

Na protest proti sluzbdm ¢i vyrobkiim mohou vzniknout pocetné skupiny
uzivateli. Pokud se podivame do Ceské Republiky, nalezneme né&kolik podobnych
ptipadi. Posledni z nich se tykal protestti proti statnim maturitam?.

UsvéddEujici videa

V dnesni dobé modernich technologii je snadné n¢koho zachytit na video a to pak

sdilet na Facebooku.

4 Finan¢ni instituce na socialnich sitich

V praktické ¢ast této prace se budeme vénovat komparaci aktivit vybranych
podniki na Facebooku. Pro komparaci jsme vybrali konkrétni financni instituce, které si
predstavime v dalSich kapitolach.

Velmi struéné si predstavime bankovnictvi na socidlnich sitich, rizné zpusoby
prezentace, vysvetlime si jak pridavat prispévky na Facebook a v neposledni fadé
neopomeneme zminit rizika, vznikla pisobenim finan¢nich instituci na socidlnich sitich.
Financni instituce, respektive banky jsou dnes jedny z poslednich instituci, které plné
nevyuzivaji potencidlu socialnich siti. Z vétsi Casti se tento vyckavaci trend zrodil v
USA, kde jsou banky pod silnou regulaci soukromé kontrolni spole¢nosti FINRA. Tento
urad do roku 2010 velmi striktné omezoval marketing finan¢nich instituci na socialnich
sitich. V tomtéz roce vydal ptirucku, kterd nastavila moznosti marketingu na socidlnich
sitich a dala tim bankdm mozZnost vyuzivat socidlni sit¢ mnohem vice. Zrodil se tedy
novy typ marketingu, ktery se velmi rychle vyviji, pfinasi naprosto odliSnd omezeni a
moznosti, nez u béznych spolecnosti.

Tento trend se pomalu dostal i do Ceské Republiky, kde finanéni instituce,
respektive banky objevuji potencial socidlnich siti. Vznikaji prvni nastroje, knihy ¢i
rady, jak by méla vypadat marketingova prezentace finan¢nich instituci, respektive bank
na Facebooku.

Podle Americké PR spole¢nosti Edelman existuji 4 faktory, které donuti banky

zvysit soustiedéni na marketing na socialnich sitich.

> SVARCOVA, B. Maturanti se bouii proti testu z matematiky. Studentpoint.cz. [on-line]. [cit. 2013-03-
08]. Dostupné z WWW: <http://www.studentpoint.cz/247-pruvodce-studiem/6864-maturanti-se-bouri-
proti-testu-z-matematiky/#.UT9X86yATcs>
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e uvolnéni regulacnich pravidel (tyka se pfedevsSim US trhu, ktery vSak urci trend,
ktery se postupem &asu dostane i do Ceské Republiky)

e technologicky pokrok, ktery zvysi pohodli uzivatele a zvysi bezpecnost dat,
ktera je pro oblast financi esencialni

e veétsi pohodli pro uzivatele, ktery bude zadat finan¢ni sluzby a poradenstvi skrz
socialni sité

e zkuSenosti ostatnich odvétvi v marketingu, které ukdzaly, Ze marketing na
socidlnich sitich maze byt pro spolecnost velmi ptinosny (Edelman, 2011, cit.

2013-02-28)

4.1 Bankovnictvi v ére Facebooku

Jak se da vyuzit Facebook v bankovnictvi? Banka BPI na Filipinskych ostrovech
jako jedna z prvnich vyuziva Facebook zcela novym zpisobem.

Banka zalozila tym lidi ve véku mezi 20 az 50 let, ktery ma za cil komunikovat s
potencialnimi zédkazniky na Facebooku. Primarni cil jsou mladi lid¢, ktefi jsou méné
ochotni chodit fyzicky do banky, ve velké mife vyuzivaji internet a z pohledu banky
jsou velmi lukrativni, nebot’ jsou na zacatku své kariéry a zaCinaji si tvofit své prvni
uspory, brat hypotecni uvéry ¢i se chtéji pojistit.

Pro komunikaci banka vytvofila specidlni aplikaci, kde bankéii diskutuji s
uzivateli ¢i klienty jejich potteby. UZ se nejedna o prosté odpovidani na dotazy, jak je
dnes zvykem, poradci s klienty skrze Facebook fesi jejich finan¢ni problémy.

Pokud vkrocite do aplikace, dostanete na vybér, se kterym bankovnim poradcem
chcete tesit své dotazy. Co se ty¢e poradct, klient ma na vybér z mnoha typti osobnosti,
aby bylo jednani pro klienta maximalné piijemné. Jak vypadéd takova obrazovka s
vybérem bankovniho poradce mizeme vidét v ptiloze B.

Samoziejm¢ zde vyvstava otdzka bezpecCnosti citlivych dat. Klienti si s
poradcem nesmi vyménovat divérné informace, jako napt. ¢isla uctu a néktera ovétreni
musi probéhnout skrze telefonat, aby se zabranilo uniku dat.

MuZzeme namitnout, Ze klient, pokud bude chtit realizovat obchod, bude muset
do banky fyzicky zajit. Nicméné takové poradenstvi velmi zjednodusSuje kontakt s
bankou a diky moznosti komunikace z domova je pro klienta ptijemné. (Dumlao, 2012,

cit. 2013-03-02)
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4.2 Jak dnes finanéni instituce vyuzivaji socialni média

Jak jsme napsali vySe, marketing financ¢nich instituci na socialnich sitich je velmi
mladé odvétvi marketingu, kde nejsou jasné dané postupy a navody. Vyzkum
spole¢nosti Cicero, ktera se zabyva PR financnich instituci ukazal, ze pouze 10% bank
plné vyuziva potencidlu socidlniho marketingu, ostatni instituce teprve objevuji
moznosti nebo se uci, jak tento druh marketingu vyuzit. (Cicero, 2012, cit. 2013-03-05)

Ke dnesnimu dni vznikly dva odlisné pfistupy, jejich funk¢nost se teprve potvrdi
nebo vyvrati. Brand-led a employee-led. V prvnim zminéném je marketing zaloZen na
znacce, skrz kterou je banka na socidlni siti prezentovana. Naopak druhy zpisob,
zalozen na marketingu jednotlivych zameéstnanci, klade diiraz na osobni kontakt klienta
a jeho poradce. Bankovni poradci jsou hlavni tvaii spolecnosti pro klienta a z jejich
uzsiho vztahu lze ziskat lepsi vysledky neZ z anonymnéjSiho vztahu klient vs. banka.
Casto se oba piistupy kombinuji ve snaze zlepdit vysledky takového marketingu

(Taylor, 2012, cit. 2013-03-02)

4.3 Pravidla zverejnovani prispévki financnich instituci na socialnich sitich

V posledni dobé vznika vice rad a odbornych ¢lankt pro vyuziti socidlnich siti
finan¢nimi institucemi, které zahrnuji i doporuceni pro zvetejiiovani ptispevkl. Pro
ucely této prace prezentujeme pét rad ze zpravodajského serveru Mashable.com, ktery
se zamé&tuje hlavné na novinky v oblasti IT, marketingu a socialnich sitich. Podle webu
Mashable.com chtéji uZivatelé socialnich siti komunikovat vice osobné, nesvazang. To
muze bance, kterd ve svém jednani upfednostituje vaznost a profesionalitu, zptisobovat
potize. Proto server vydal téchto pét doporuceni, ktera maji banku nasmérovat
spravnym smeérem.

Nemluvte pouze o bankovnictvi

V posledni dobé kleslo pozitivni vniméani bank obCany. At to pfisuzujeme
finan¢ni krizi ¢i riznym bankovnim poplatklim, banka by se méla ukazat v lepSim
svétle, byt vice osobni, komunikovat o sportu, vS§eobecném déni a kultufe. Facebook je
socialni médium, kde se lidé bavi, banka by proto nem¢la diskutovat pouze odborna

témata.
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Soutéze
Rizné typy soutézi, které se ani zdaleka nemusi tykat pouze bankovnictvi,
prildkaji mnoho potencialnich klientt.

Nabidnéte kariérni poradenstvi

Rady ohledné kariéry, pohovort a tipd jak uspét v uchdzeni se o zaméstnani
ptilaka hodné lidi. Tento typ pifispévki ptilakd mnoho studentt, kteti chtéji svoji kariéru
zacit praveé u nékteré z financnich instituci. Kromé toho si banka vytvaii podminky pro
nabor kvalitnich uchazeci.

Nebud’te formalni

Uzivatelé socidlnich siti maji radi zajimavé novinky, zpravy ¢i ndzory. Zabavna
videa a obrazky udélaji vétsi dojem, neZ suché zpravy z bankovnictvi.

Prezentujte vaSe uspéchy

Jak jsme zminili, banky nemaji mezi lidmi tu nejlepsi reputaci. A ackoli maji
mnoho vedlejSich aktivit, nemaji moc prostoru kde je zminit. A piesné k tomu jsou
vhodné socidlni sité. Pokud banka pfispiva na charitu, daruje krev, stara se o zivotni
prostiedi ¢i pomaha socialné slabym, fanousci na socialnich sitich to velmi oceni.

(Fox, 2011, cit. 2013-03-10)

4.4 Rizeni rizik marketingu finanénich instituci na Facebooku

Jakkoli muze byt marketing na socidlnich sitich prospéSny, jeho rizika jsme
zminovali jiz v n€kolika kapitolach této prace, zde si kratce predstavime rizika spojena s
propagaci finan¢nich instituci na socidlnich sitich v ptfehledné tabulce. Tato rizika
nadefinovala Joyce Sullivane, zakladatelka a CEO spolecnosti SocMediaFin, ktera se
zabyva vyvojem, implementaci a strategii socidlniho marketingu pro finan¢ni instituce.

(Sullivane, 2012, cit. 2013-03-10)
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Tabulka 1:Rizika spojend s propagaci na socialnich sitich

Riziko Potiebna kontrola

Management identit Vsechny piihlasovaci idaje musi splitovat firemni pravidla.
Kontrola aktivity Kontrola vhodnosti obsahu ptispévkil

Kontrola aplikace Zaméstnanci nemohou vyuzivat Facebook pro soukromé ucely

(zakazani chatu, osobniho piihléseni apod.)

Anti-malware Ochrana sité proti utokii hackerti

Prevence uniku dat Ochrana pied unikem dat nebo jejich zneuziti zaméestnancem
Moderovani Sdileni ptispévkill aZ po souhlasu nadtizen¢ho

Uchovavani dat HlaSeni a uchovani vSech zvetejnénych informaci

Export dat Archivace dat na firemnim serveru typu WORM

Zdroj: Slideshare.net, viastni zpracovani, 2013

30




6. REALIZACE KOMPARACE

5 Metodika komparace
Tato kapitola je rozdélena na dvé stézejni Casti. V té prvni si piedstavime kritéria,
podle kterych budeme hodnotit jednotlivé prezentace finan¢nich instituci na Facebooku,

ve druhé ¢asti si vysvétlime, jakym zptisobem bude hodnoceni probihat.

5.1 Definice hodnoticich kritérii
Pro porovnani vybranych podnikii na Facebooku jsme vybrali metodiku

spolecnosti LiveWorld. Spole¢nost se zabyva marketingem na socialnich sitich.
Metodika nese ndzev Social Scorecard. Tuto pomiicku spole¢nost vyuziva pro
zhodnoceni efektivity propagace znacky na socidlnich sitich.
Metodika je rozdélena do tii zakladnich casti:

e Angazovanost - l1ze ziskat 50 % celkového skore

e Kultura — lze ziskat 30% celkového skore

e Integrace s ostatnimi marketingovymi kandly — lze ziskat 20% celkového skore
(Williams, 2011, cit. 2013-03-12)

Tuto metodiku jsme obohatili o nékteré poznatky v teoretické Casti. Dale pak do
metodiky integrujeme navod na uspésné sdileni obsahu, ktery vytvorila spolecnost
Facebook jako pomiticku pro marketéry (Facebook, 2012, cit. 2013-03-13).

V hodnoceni budeme zohlednovat také teoretické poznatky se zaméfenim na socialni

marketing finan¢nich instituci, jejichz aktivitu budeme srovnavat.

5.1.1 AngaZovanost

komunikace s klientem. Hlavné silna integrace, komunikace a usili vénované
zakaznikovi pfinasi ty nejlepsi marketingové vysledky.

Tato cast se sklada z 5 otazek, kazda je hodnocena péti body. Maximalni mozny pocet
bodi je tedy 25. Ctvrty bod — Struktura prispévkii jsme rozsifili o navod na spravné

zvetejiiovani riznych typt obsahu (napft. fotky, text, video apod.)
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Tabulka 2:Celkové hodnoceni, Angazovanost.

Angazovanost Hodnoceni (1-5)

1) Frekvence sdileni piispévkt

2) Vhodnost ptispévki

3) Uroven angazovanosti

4) Struktura ptispévka

a) video

b) fotografie

c¢) odkaz

d) otazka

e) udalost

f) text

5) Kvalita zapojeni fanouski

Celkovy pocet bodu

Zdroj:Liveword.com, viastni zpracovani, 2013

1) Frekvence sdileni pfispévku

Doporuceny pocet piispévkli za den je podle marketingové spolecnosti
Socialbakers jeden az dva (Socialbakers, 2012, cit. 2013-03-14) o néco vice v ptipadé
zpravodajského serveru. V piipad€é castéjSiho zvefejiiovani piispévkl se miuze
EdgeRank postarat o to, Ze firemni statusy budou mén¢ viditelné.

Optimalni pocet ptispévku je tedy 10 tydné€, coz bude hodnoceno plnym poctem bodi,
opacné za kladnou ¢i zdpornou odchylku budou body strhavany.

2) Vhodnost ptispévku

V kapitole 4.3 jsme se bavili o pravidlech zvetejfiovani piispévki na socidlnich
sitich financnimi institucemi. Z této kapitoly vyjdeme a budeme hodnotit celkovy

obsah, jak po strance odborné, tak zabavné.
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Plny pocet bodii bude udé€len za plnou diverzifikaci prispévkii — odborné,
poradenské, soutézni, zabavné off-topic, pfispévky propagujici dobrocinné aktivity
banky atp.

3) Uroven angazovanosti

Subjektivné zhodnotime miru zapojeni fanouski do aktivit stranky dané finan¢ni
instituce. Budeme se tidit jednoduchym pravidlem, ¢im vys8i zapojeni, tim lepsi.

4) Struktura ptispévka

Zde zhodnotime jak samotnou diversifikaci ptispévka, tak jejich kvalitu. Nize
nastavime kritéria pro jednotlivé ptispévky. Za kazdy podbod muze spole¢nost dostat az
pet bodu, pokud splni kritéria. Celkové hodnoceni za tuto ¢ast bude pak primér
jednotlivych znamek, zaokrouhleny na celé ¢islo podle pravidel zaokrouhlovani.

a) video

Facebook doporucuje uziti videa napt. pro zvetejnéni nové reklamy nebo nového
produktu. Video by mélo obsahovat thumbnail, ze kterého bude jasné¢ poznat, co
obsahuje. Thumbnail by nemél obsahovat text. Popisek by nemél byt delsi nez 90 znakii
a mél by odpovidat obsahu videa, délka samotného videa pak nema ptekrocit tii minuty.
b) fotografie

Fotografii doporuc¢ujeme vyuzit pro upoutdni pozornosti, prezentaci nového
produktu a podporu diskuze o urcitém tématu. Doprovodny text by nemél piekrocit 90
znakl, naopak fotografie by text obsahovat neméla. M¢jme na paméti, ze fotografie ma
byt dopln€k k textu, ne samostatné reklama. Nesmirn¢ diilezité je zvefejnovat fotografie
v rozliSeni 168x128 px, nedoporucuje se pouzivat fotografie tietich stran nebo je
ukladat na cizich serverech. V neposledni fadé musi byt fotografie piehlednd a
nerozmazana.
¢) odkaz

Odkaz by mél slouzit k posileni aktivity na vaSich externich webovych
strankach. Je vhodné upravovat vzhled linku pomoci sluzby Open Graph Tags (Zack,
2011, cit. 2013-03-15) na webu Facebookovych vyvojaii. Text by nemél obsahovat
URL a jeho délka by neméla prekrocit 90 znak.

d) otazka
Otazka se pouziva, pokud chceme zjistit ndzor fanouskll na urcitou oblast,

podnitit konverzaci o znacce/produktu a podpofit angazovanost. Otdzka by méla byt
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formulovéna jasné a stru¢né tak, aby na ni mohlo odpovédéet co nejvice fanouskl bez
hlubsich znalosti. Otdzka by méla souviset se znackou spole¢nosti. V textu je vhodné
zminit jméno spolecnosti. Pokud bude polozen dotaz na konkrétni udaj, je dulezité
zajistit jeho snadnou dohledatelnost. Doporucuje se polozit otazku po zvetejnéni
videa/obrazku/textu pro zjisténi nazord. Nedoporucuje se nechat fanousky tvofit nové
odpoveédi.
e) udalost

Slouzi k propagaci nadchézejici udalosti. Tento nastroj neni ur€en k propagaci
dlouhodobych slev, ale pouze ke kratkodobé akci s fyzickym mistem konani napf.
filmova premiéra v king€. K udélosti se priklada jeji struény popis, misto, datum, hodina
a obrazek. Po ukonc¢eni udélosti je nutné ji smazat. Text by jako obvykle nemél byt delsi
nez 90 znak, velikost obrazku u udalosti by méla byt v rozliSeni 75x75 px.
f) text

Text slouzi k zaujeti fanouskl v situacich, kdy neni tfeba ostatnich stimuld.
Jedna se napft. o dilezité firemni oznameni, omluvu, vysvétleni apod. Text by mél byt
napsan stru¢né a jasn¢, snadné¢ zapamatovatelny a unikatni pro danou znacku.
Doporucuje se pouzit fraze, které jsou vlastni dané komunité. Délka textu by neméla
presdhnout 150 znakd.

5) Kvalita zapojeni fanouska

Jak kvalitni jsou pfispévky od fanouskt? PiSi mimo téma ¢i spamuji? Nebo
vyuzivaji Facebookovou stranku k zadosti o radu, diskuzi nebo kritice? Plny pocet bude
udélen za maximum ptispevkl, které se budou vztahovat k dané finan¢ni instituci a

body budou kraceny za off-topic.

5.1.2 Kultura

Uspé&sna angaZovanost vyzaduje hlubsi definici firemni kultury a jasnou strategii
jak komunikovat se zakazniky a fanousky na socialnich sitich.
Tato cast se sklada ze 4 otazek, z nichZz v kazdé je mozné ziskat maximalné Ctyfi body.

Nejvyssi mozny pocet bodt je tedy 16.
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Tabulka 3: Celkové hodnoceni, Kultura.

Kultura Hodnoceni (1-4)

1) Existence pravidel pro komunikace na FB

2) Reakce na negativni komentate.

3) Vseobecna nalada na firemnim profilu

4) Uroven prezentace

Celkovy pocet bodi

Zdroj: liveworld.com, viastni zpracovani, 2013

1) Existence pravidel pro komunikace na FB

Kazda fanouskovska stranka na Facebooku by méla mit jasnéd pravidla, podle
kterych se uzivatelé¢ fidi. Pravidla by méla feSit napt. uzivani vulgarismil, pouzivani
externich linkt, zvetejiiovani ptispévkl apod. Za existujici a kvalitné sepsané pravidla
bude udélen plny pocet bodii, za jakékoli nedostatky bude ptidélen alikvotni pocet
bodu.

2) Reakce na negativni komentaie

Jak jsme zminovali napt. v kapitole 3.4, na Facebooku probiha oboustranna
komunikace, kterd nemusi byt vzdy pozitivni. Socialni sit¢ a obecné¢ internet se diky
¢asteCné anonymité uzivatelll stavd mistem, kde jsou Casto prezentovana negativa a
kritika ze strany zakaznikd.

V tomto bod¢ budeme hodnotit vhodnost, miru, rychlost a kvalitu reakce na
krittku ze strany zdkazniki a fanouSki. Plny pocet bodi bude udélen za
bezproblémovou politiku negativnich komentait, poruseni nékterého z vyse uvedenych
pravidel bude znamenat strzeni boda.

3) VSeobecna nalada na firemnim profilu.

Zde se pokusime vyhodnotit vSeobecné¢ panujici ndladu na firemnim profilu
spolecnosti. Jaka zde panuje ndlada, kam se ubird diskuze, jak reaguji fanouSci apod.

PIny pocet bodli bude udé€len za subjektivné nejzabavnéjsi naladu.
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4) Uroven prezentace

Jak firma prostiednictvim socialni sit¢ prezentuje sebe samotnou? Plsobi
navenek jako bavi¢ nebo spise tihne k nudnym diskuzim? Plny pocet boda bude ud€len
za subjektivné nejzajimavéjsi prezentaci firmy skrze Facebook.

5.1.3 Integrace s ostatnimi marketingovymi kanaly

Ve treti a zaveérecné Casti hodnoceni se podivdme na propojeni socidlnich sitich s
ostatnimi marketingovymi nastroji. Zamétime se primarné na propojeni webové stranky
a stranky na Facebooku.

Tabulka 4: Celkové hodnoceni, Integrace s ostatnimi marketingovymi kanaly.

Integrace s ostatnimi marketingovymi kanaly Hodnoceni (1-3)

1) Existence obsahu ke sdileni

2) Propojeni Facebooku a firemniho webu

3) Dostupnost Facebookové stranky skrze vyhledavac a web

Celkovy pocet bodi

Zdroj:Liveworld.com, vlastni zpracovani, 201 3.

1) Existence obsahu ke sdileni

Pokud spolec¢nost chce, aby ji jeji fanousci a zakaznici propagovali na webu a
socialnich sitich, musi v prvé fad¢ nabidnout obsah, ktery mohou uzivatelé sdilet. Muze
se jednat o zdbavu, novinky, pomoc, jednoduse cokoli, ¢im se uzivatel¢ budou chtit dale
pochlubit svym ptateliim na webu a socialnich sitich. PIny pocet bodli bude udélen za
subjektivné nejzajimavéjsi obsah, ktery je nabizen uzivatelim ke sdileni.

2) Propojeni Facebooku a firemniho webu

V tomto bodé€ se zaméfime na existenci odkazu na firemni web, adresu
kamenného obchodu a kontakt na zakaznickou podporu na Facebooku. Plny pocet bodt
bude udélen za splnéni vSech vyse uvedenych podminek, za nesplnéni nékteré z nich
bude udé€len odpovidajici pocet bodu.

3) Dostupnost Facebookové stranky skrze vyhledavac a web

Na modelovém pripadu vyzkouSime dostupnost Facebookové stranky skrze vyhledavac

a firemni web. Na internetovém vyhledavaci Google.com zaddme heslo ,studentska
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pujcka X*, kde X bude nazev konkrétni banky. Poté se budeme snazit dostat na firemni
web a z néj rovnou na socialni sit’.

Vychazime z predpokladu, Ze student uvazuje o uvéru na studium. Vyhleda tedy
pojem, ktery potiebuje, aby zjistil vice informaci na oficidlnim webu. Pro procteni
informaci na webu spole¢nosti bude mit dotazy, které by rad nékomu polozil. Bude se
tedy chtit dostat na Facebookovsky profil spolecnosti, kde snadno miiZe zjistit detaily
svého zdm¢éru.

V hodnoceni budeme kontrolovat pfedevSim umisténi banky ve vysledcich
vyhledavani, ptehlednost firemniho webu a hlavné plug-in odkazujici na socialni sit’,
jeho viditelnost a funkcnost. Bude néas také zajimat uzivatelskd naroc¢nost tohoto
vyhledavani. Za splnéni vSech podminek bude udélen plny pocet bodl, za hrubsi

nesplnéni nékteré¢ho kritéria budou body strhavany.

5.2 Zpusob hodnoceni

Celkové hodnoceni bude probihat nasledujicim zplisobem. Kazda otdzka bude
bodové ohodnocena a poté seCtena s ostatnimi ve své kategorii. Soucet bodového
ohodnoceni vSech tfi kategorii pak bude vysledek hodnoceni, které bude vyjadieno v
procentualni Gspésnosti.

Nékteré otazky jsou zaloZeny na subjektivnim hodnoceni autora, které nemusi
odpovidat jinym nézorim. Mé&me proto na paméti, Ze hodnoceni provadéné n¢kym
jinym muize byt odlisné. V celkovém hodnoceni pak nezélezi na drobnych rozdilech v
bodovém hodnoceni, ale na absolutnim ¢isle, které vyjde jako vysledek, respektive zda
se hodnoceni pohybuje napt. kolem 40% nebo 90%.

Ve vysledném zhodnoceni popiSeme silné a slabé stranky marketingové kampané dané
finan¢ni instituce na Facebooku, poznatky pfi zpracovani prizkumu a obecna

doporuceni.
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6 Realizace komparace

V této kapitole provedeme konkrétni zhodnoceni marketingu finan¢nich instituci na
Facebooku. Pro komparaci jsme vybrali nésledujici instituce: Komer¢ni banka, GE
Money bank a Air bank. Pfi vybéru bank byl kladen diraz na jejich odlisnost, tzn. aby
kazda banka zastupovala urcity segment. Komercni banka je jedna ze tii nejvétSich
tuzemskych bank. Poskytuje komplexni portfolio sluzeb a patii k jedném z nejstarSich
finanénich institutd v CR. GE Money bank je vybrana jako zastupitel stfedné velkych
bank, cilicich na §iroké spektrum klientt, kterd vSak co do objemu nepatii mezi nejvetsi.
Naopak Air bank nésleduje moderni trend pratelské banky, kterd sdzi na mladsi
publikum, internetovou komunikaci a odli$ny ptistup ke klientovi.

Kazdou banku si kratce predstavime a provedeme komparaci. Na konci kapitoly
pak shrneme vysledky, ze kterych bude vypracovan zavér v podob& obecnych

doporuceni.
Obrazek 6: Logo KB

6.1 Komer¢ni banka K B

Komer¢ni banka patfi mezi 3 nejvétsi banky na
tuzemském trhu. Patfi do skupiny Sociate Generale, Zdroj: KB.cz, 2013
nabizi Siroké portfolio produktl, které prodava skrze
pobocky, zprostiedkovatele a pifimé bankovnictvi. Zaméfuje se predevSim na
podnikatelské subjekty a municipality.

Banka v roce 2011 obslouzila 1,6 miliont klienti a vlastni 397 pobocek a 693
bankomatti po celé CR. Primérny pocet zaméstnancti je 8774.
Mezi nejvétsi deefiné spolecnosti skupiny KB patii KB penzijni fond, KB investi¢ni
spolecnost, Essox, Modra pyramida, KB Factoring, ALD Automotive a KB Factoring.
Historie

V roce 1990 byla KB zaloZena jako statni instituce, o dva roky pozdéji byla

transformovana na akciovou spolecnost a jeji akcie se do dneska prodavaji na burze.
V roce 2001 skupina Sociate Generale odkoupila 60% podil KB a stala se tak
vétSinovym vlastnikem. KB v roce 2006 odkoupila 60% podil ve spole¢nosti Modra
pyramida a vlastni tak tieti nejvétsi spofitelnu v CR. V roce 2010 prob&hla fize s

pobockou KB na Slovensku. (KB, 2013, cit. 2013-03-15)
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Nabidka produktu a cilovy seement

Jak jsme zminili vySe, KB se primarn¢ zaméiuje na podnikovou sféru a
také na retailové bankovnictvi. Za zminku stoji produkt flexibilni hypotéka, které
umoznuje pred¢asné splatky a zménu jejich vyse.

Pocet fanouskti na Facebooku

2474

Ostatni socialni sité

Krom¢ Facebooku KB vyuziva také Twitter a LinkedIn

6.1.1 AngaZovanost

1) Frekvence sdileni pfispévku

KB na svych strankdch v minulém tydnu zvetejnila pouze dva piispévky —
doporuceni na mobilni aplikaci a pfedstaveni nové reklamy. Vzhledem k optiméalnimu
poctu 10 prispévku za tyden udélujeme 2 body.

2) Vhodnost ptispévkt

KB zveftejiiuje hlavné nové reklamni spoty a doporuceni na webové a mobilni
aplikace. AvSak obcas zvefejni 1 soutéz, financni doporuceni (uspesnost investi¢nich
strategii) nebo odkaz na odborny ¢lanek. BohuZel jsme nenalezli Zadné ptispévky o
mimobankovnich aktivitich KB nebo témata mimo bankovnictvi, udélujeme 3 body.

3) Uroven angazovanosti

Na jeden ptispevek ptipadd zhruba 6 komentaiu a asi 13 like. Vzhledem k tomu,
7e stranka ma pies 2 tisice fanouskli povazujeme angazovanost za slabsi. 2 body.

4) Struktura piispévku

a) video

KB nejcastéji zvetejituje nové reklamni spoty. Reklamy nejsou zbytecné dlouhé,
thumbnail ne uplné odpovida obsahu videa. Kromé jedné vyjimky popisky neptekracuji
90 znakt, po obsahové strance jsou popisky dostatecné. Bohuzel v nékterych ptipadech

popisek ,,Vidéli jste uz prvni z naSich spotti k nové kampani?*‘ neni dostacujici. 3 body.
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b) fotografie

KB vyuziva fotografie k riznym navodim v podobé tzv. infografik. Popisek
Casto piekracuje 90 znakii. Kvalita fotografii je na vysoké urovni. Fotografie tispésné
podnécuji diskuze, bohuzel chybi 1 jind témata nez pouze odbornd a reklamni. Také
jejich Cetnost neni nijak vysoka. 2 body.
c¢) odkaz

Stranka KB relativné Casto vyuZivd odkazy na externi weby, predevSim
zpravodajské a oficidlni web KB. Vétsinou link neni upraven. A pokud ano, je pouzita
n¢jaka forma tzv. zkracovatka. Open Graph Tags jsou Caste¢né vyuzivany. Text Casto
obsahuje odkaz. 2 body.
d) otazka

Na fanouskovské strance jsme nasli pouze jednu poloZenou otazku ,,Kterd z
funkci aplikace Moje banka 2 se vam nejvice 1ibi?“. Na otazku odpovédélo pouze 28
uzivatelt a 3 do komentare, uzivatel mize ptidavat vlastni odpovédi. Téma otdzky silné
souvisi s KB. V otdzce neni zminén ndzev znacky. 2 body.
e) udalost

Nebyla nalezena Zadna udalost, proto tuto ¢ast nelze hodnotit. Do hodnoceni
nebude zapocitano.
f) text

Pouhé zvetejnéni textu banky vyuzila v ptipadé nedadvnych DDoS tutoki, kdy se
omlouvala za nefunk¢nost. Text byl napsan srozumitelné. 5 bodi.

5) Kvalita zapojeni fanouska

FanouSci se casto ptaji na dotazy ohledné¢ mobilniho a internetového
bankovnictvi a b&znych uéti. Casto zaznivé kritika od nespokojenych zakaznikt hlavné
v oblasti nefunk¢nosti internetového bankovnictvi a riznych poplatki. Moderatofi na
dotazy odpovidaji v€as a srozumitelné. Kritiku se snazi konstruktivné fesit. VétSina

komunikace se vztahuje k bance. 4 body.
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Tabulka 5: Celkové hodnoceni, Angazovanost, KB

Angazovanost Hodnoceni (1-5)
1) Frekvence sdileni piispévkt 2
2) Vhodnost ptispévki 3
3) Uroven angaZovanosti 2
4) Struktura ptispévka -

a) video 3

b) fotografie 2

c¢) odkaz 2 :

d) otazka 2

e) udalost -

g) text 5
5) Kvalita zapojeni fanouskt 4
Celkovy pocet bodu 14

6.1.2 Kultura

1) Existence pravidel pro komunikaci na FB

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Absence jakychkoli pravidel pro diskuze na socialni siti. Pouze je uvedeno

varovani, ze n¢ktera citliva data budou skryvana. 1 bod.

2) Reakce na negativni komentare

Na fanouskovskych strankach velmi Casto zazniva kritika jak na poplatky a

sluzby, tak na nefunkcnost nékterych aplikaci. Moderatofi odpovidaji hned, ve

srozumitelné formé a bez emoci a nabizeji feSeni vzniklého problému. 4 body.

3) VSeobecna nalada na firemnim profilu

Celkova nalada je spiSe negativni, fanousSci Casto kritizuji jak nové reklamni

spoty, tak chovani banky a jeji politiku. Moderatofi n¢kdy odpovidaji az piilis

odmeétené. 1 bod.
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4) Uroven prezentace

KB neprojevuje snahu bavit svoje fanousky na Facebooku, zaujima spiSe
profesiondlni postoj, ktery se na socialni siti nemusi vyplatit. Z toho plynou také

pfevazné odmeéfené a negativni komentafe fanouski. 1 bod.

Tabulka 6: Celkové hodnocent, Kultura, KB

Kultura Hodnoceni (1-4)
1) Existence pravidel pro komunikace na FB 1
2) Reakce na negativni komentare. 4
3) VSeobecna nalada na firemnim profilu 1
4) Uroven prezentace 1
Celkovy pocet bodu 7

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
6.1.3 Integrace s ostatnimi marketingovymi nastroji

1) Existence obsahu ke sdileni

Banka nenabizi nic zajimavého, co by chtéli jeji fanousci sdilet. Sdilena byla
pouze nékterd dulezita prohlaseni, jako naptiklad DDoS utok ¢i oznameni o novinkéch.

1 bod.

2) Propojeni Facebooku a firemniho webu

Piispévky Casto obsahuji odkaz za oficialni web banky. Moderatofi pravidelné
zminuji kontakt na zdkaznickou linku. Po rozkliknuti popisu nalezneme opét adresu
webu a kontakt na podporu. Chybi adresa napt. nejblizsi pobocky. 2 body.

3) Dostupnost Facebookovské stranky skrze vyhledavac a web

Do vyhleddvafe jsme zadali heslo ,,Studentskd plj¢ka Komeréni banka®.
Prvnich 5 odkazi odpovidalo dotazu. Ihned jsme byli pfesmérovani na relevantni
informace. Po procteni jsme chtéli poloZit dotaz na Facebook. Po kratkém hledani jsme
na pravé strané nasli plug-in odkazujici na fanouskovskou stranku na Facebooku.
Stranka je vidét 1 v pfipad¢, Ze nejsme piihlaSeni na Facebook. 2 body. Autor
subjektivné hodnoti umisténi odkazu na Facebook hiife, pro lepsi prehlednost by bylo

vhodné;s$i umistit jej na hlavicku stranky.
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Tabulka 7: Celkové hodnoceni, Integrace s ostatnimi marketingovymi kandaly, KB

Hodnoceni Hodnoceni (1-3)
1) Existence obsahu ke sdileni 1
2) Propojeni Facebooku a firemniho webu 2
3) Dostupnost Facebookové stranky skrze vyhledavac a web 2
Celkovy pocet bodu 5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
Celkové hodnoceni:
Angazovanost: 14 z 25 moznych
Kultura: 7 z 16 moznych
Integrace s ostatnimi marketingovymi kandly: 5 z 9 moznych

. o i °
Celkem: 26 bodu tj. 52% Obrazek 7: Logo GE Money

bank
6.2 GE Money bank

GE Money bank se fadi mezi stfedné¢ velké banky na ggnl*;loneg

¢eském trhu. Patii do skupiny GE, ve které piisobi jak finan¢ni

instituce, tak primyslové a energetické firmy. Soustfedi se na Zdroj: gemoney.cz 2013
retailové bankovnictvi i na podnikatelskou sféru. V portfoliu GE Money bank najdeme
komplexni nabidku produktii a sluzeb.

Banka v minulém roce obslouzila milion klientd na 218 pobockéch. Soucasné vlastni sit’
témet 600 bankomatii. Banka zaméstnava pres 3 tisice zaméstnanci.

V CR do skupiny GE paii jesté GE Money Auto a GE Money Multiservice.

Historie

GE Money bank vznikla v CR v roce 1997. Skupina GE vznikla v roce 1892 v USA.
(Skolek, 2012, cit. 2013-03-15)

Nabidka produktu a cilovy segment

GE Money bank se vyznacuje velkym inovatorstvim v segmentu bankovnictvi.
Ve svém portfoliu nabizi jako jedina specialni produkty pro financovani zemédélstvi.
Nesmime zapomenout zminit bezkontaktni karty, Stitky a NFC platby, které zacala jako
jedna z prvnich bank nabizet svym klientim. Nabizi refinancovani a konsolidaci avéri.
V oblasti hypotecnich uvért je schopna financovat uvéry o délce az 40 let.
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Bezkontaktni platby prezentuje na webu inovujeme.cz.
Pocet fanousks na Facebooku

31380

Ostatni socialni sité

Kromé Facebooku spole¢nost plisobi na LinkedIn a Twitteru.

6.2.1 AngaZovanost

1) Frekvence sdileni pfispévku

Banka za posledni tyden zvefejnila 5 pfispévkd. Pofdd se nepfiblizila
optimalnimu poctu, nicméné je to znatelny pokrok oproti KB. 3 body.

2) Vhodnost pfispévku

Na fanouskovskych strankach jsme nasli opravdu Siroké portfolio ptispévku.
Banka zvefejiiuje marketingové akce, bezkontaktni platby, zdbavna videa, slevy do
obchodt, rozhovory apod. Dokonce prezentuje svou mimobankovni aktivitu — boj proti
rakoving. Udélujeme 5 bodii.

3) Uroven angazovanosti

Pocet komentafii je jen o néco vyssi nez u KB. Primérny pocet komentaii na
prispévek je zhruba 10 a pocet likti 15. Fanousci jsou zapojeni velmi aktivng, néktefi
sami zvefejiuji pifispévky na strdnce — naposledy uZivatel zvefejnil svou novou
vyfocenou bezkontaktni nalepku na mobilnim telefonu. 4 body.

4) Struktura prispévka

a) video

Videa zvefejnéna na fanouSkovské strance ptesahuji maximalni doporucenou
délku 3 minut. Jednotlivé popisky jsou ve vétsing pripadl delsi nez 90 znakii. Naopak
popisky uzivatele naldkaji na video a témata samotnych videi jsou velmi vhodna, ackoli
se nekterd ptfimo netykaji bankovnictvi. Zvetejiiovani videi neni bez chyb, ale velmi
dobfe plni ucel. Davame 4 body.
b) fotografie

Pocet znakl splnuje limit, fotky nejsou rozmazané, vhodné doplituji obsah
popisku a celkovou komunikaci s fanousky. Casté téma jsou bezkontaktni platby, ale
muzeme vidét i1 fotografie dopliiujici ostatni témata, napt. boj proti rakoving, slevy

apod. 5 bodi.

44



6. REALIZACE KOMPARACE

c¢) odkaz

Vétsina odkazti pochdzi z dcefiného webu inovujeme.cz a oficialnich stranek. V
nekterych popiscich je obsazeno URL. Odkazy jsou pouzivany vhodné. 4 body.
d) otazka

V kratkodobé historii nebyla nalezena Zadna otazka, tuto ¢ast v hodnoceni
vynechéme.
e) udalost

V kratkodobé historii nebyla nalezena zadné otazka, tuto ¢ast v hodnoceni
vynechame.
f) text

Textové piispeévky obsahuji pouze rizné varovani o nedostupnosti nékterych
bankovnich aplikaci. Text je vystizny, neni zbyte¢né dlouhy a je srozumitelny. 5 bodi.

5) Kvalita zapojeni fanouska

FanouSci GE Money bank velmi aktivné diskutuji na Facebooku, sdili svoje
nazory a komentaie, dokonce se chlubi svymi bezkontaktnimi nalepkami. Komentaie

jsou vétsinou pozitivni. Casté jsou dotazy na sluzby banky. 5 bodu.
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Tabulka 8: Celkové hodnoceni, Angazovanost, GE Money bank

Angazovanost Hodnoceni (1-5)
1) Frekvence sdileni piispévkt 3
2) Vhodnost ptispévki 5
3) Uroven angaZovanosti 4
4) Struktura ptispévka -
a) video 4
b) fotografie 5
¢) odkaz 4 >
d) otazka -
e) udalost -
f) text 5
5) Kvalita zapojeni fanouskt 5
Celkovy pocet bodu 22

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
6.2.2 Kultura

1) Existence pravidel pro komunikaci na FB

V popisu Facebookové stranky je odkaz na pdf dokument s kompletnimi
pravidly pro diskuzi na fanouskovské strance. 4 body.

2) Reakce na negativni komentare

Na Facebookovych strankach jsme nalezli jen velmi malo negativnich
komentatd, které rozhodné nedosahovaly urovné téch na strankdch KB. Reakce
moderatorti probéhla spravné, rychle, obsahovala navrh feSeni a byla velmi sluSna.
4 body.

3) VSeobecna nalada na firemnim profilu

Celkova nalada se da hodnotit jako velmi pozitivni. Fanousci ¢asto chvali sluzby
banky, sdileji odkazy, ptiddvaji svoje fotografie a celkova diskuze probihd na velmi
piijemné arovni. 4 body.
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4) Uroven prezentace

GE Money bank se snazi piisobit uvolnénég, chce bavit své fanousky a to se ji
velmi dafi. Neboji se pfidat zabavnou fotografii ¢i video. Ve svych komentafich
moderatofi pouzivaji emotikony, coZ pfidava na uvolnénosti. Celkova uroven

prezentace je hodné o osobnim pfistupu bez pfehnané bankovni zdrzenlivosti. 4 body.

Tabulka 9: Celkové hodnoceni, Kultura, GE Money bank

Kultura Hodnoceni (1-4)
1)Existence pravidel pro komunikace na FB 4
2)Reakce na negativni komentare. 4
3)VSeobecna nalada na firemnim profilu 4
4)Uroven prezentace 4
Celkovy pocet bodu 16

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
6.2.3 Integrace s ostatnimi marketingovymi kanaly.

1) Existence obsahu ke sdileni

Jak jsme zminili vyse, banka se rozhodné neboji zvetejnit zdbavné prispévky,
videa ¢i fotografie, které mohou uzivatelé sdilet. Nejvice sdileni je u prispévka s
charitativnimi aktivitami banky. Celkovy obsah ke sdileni hodnotime velmi dobfe.
3 body.

2) Propojeni Facebooku a firemniho webu

Spole¢nost na svych strankach ¢asto zminuje oficidlni web a web inovujeme.cz.
Také v popisku najdeme odkazy na tyto weby. Kromé téchto webt ptidava dale odkazy
na dalsi dcefiné stranky. Naopak chybi kontakt na zakaznickou podporu a napft. adresa
nejbliz§i kamenné pobocky. 2 body.

3) Dostupnost Facebookovskeé stranky skrze vyhledavac a web

Do vyhledavace jsme zadali heslo ,,Studentskd pijcka GE Money bank®.
Relevantni byly pouze prvni dva odkazy. Na oficidlnim webu nejsou informace natolik
piehledné jako na webu KB. Po proc¢teni informaci jsme chtéli polozit dotaz na

Facebooku. Odkaz na Facebook jsme po kratkém hledani nalezli ve spodni ¢asti
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stranky. Odkazuje pifimo na oficialni fanouSkovskou stranku GE Money bank. Pokud

uzivatel neni pfihlasen, i tak se zobrazi celd Facebookovska stranka. 2 body.

Tabulka 10: Celkové hodnoceni, Integrace s ostatnimi marketingovymi kanaly, GE Money bank

Integrace s ostatnimi marketingovymi kanaly Hodnoceni (1-3)
1) Existence obsahu ke sdileni 3
2) Propojeni Facebooku a firemniho webu 2
3) Dostupnost Facebookové stranky skrze vyhledavac a web 2
Celkovy pocet bodu 7

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
Celkové hodnoceni:
Angazovanost: 22 z 25 moznych
Kultura: 16 z 16 moznych

Integrace s ostatnimi marketingovymi kanaly: 7 z 9 moznych

Celkem: 45 bod tj. 92% Obrdzek 8: Logo Air bank
6.3 Air bank air
Air bank je banka patfici do skupiny PPF. ba n k

. . . CLEN SKUPINY PPF
Je to jedna z nové vzniklych bank, které se snazi cilit na mladsi

publikum, klade diiraz na bankovnictvi na internetu, socialni Zdroj: Airbank.cz, 2013
sité, transparentnost, jednoduchost a vztah s klientem.
Ma 21 bankovnich pobocek a obsluhuje jiz ptes 100 tisic klientt.
Historie

Air bank byla zalozena v roce 2011. (4ir bank, 2013, cit. 2013-03-16)

Nabidka produktu a cilovy seement

Ve svém portfoliu mé produkty piredevsim pro retail. Nabizi pouze bézny ucet,
spotfebitelsky uvér a spofici uUcet. Zatim neobsluhuje podnikatelskou sféru ani
municipality.

Pocet fanouskt na Facebooku

5397
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Ostatni socialni sité

Kromé Facebooku Air bank vyuziva také Twitter a LinkedIn.

6.3.1 AngaZovanost

1) Frekvence sdileni pfispévku

Banka na své strance zvefejnila celkem 3 pfispévky za tyden, coz neodpovida
optimalnimu poctu ptispévkil. 2 body.

2) Vhodnost prispévku

Air bank na Facebooku zvefejiuje nové produkty, uspéchy, rozhovory s
osobnostmi z financi, reklamni spoty, videa, fotky svych osobnich bankéit a manazeri
a nebrani se ani zabavnéjSim piispévkim. Za zminku stoji pozvanka na trénink paméti
organizovany bankou. Kromé& jednoho pfispévku jsme nenalezli zadny jiny prispévek,
ktery by byl z jiného oboru nez z financi a bankovnictvi. 4 body.

3) Uroven angazovanosti

Interakce fanouskl se strankou Air bank je na velmi vysoké urovni. Fanousci
denn¢ pripojuji dotazy, fotky, nové pfispévky ¢i nazory. 5 bodi.

4) Struktura ptispévka

a) video

Banka nejCastéji zvefejiiuje reklamni spoty a videa o platebnich kartach.
Popisky az na vyjimky nejsou delsi nez 90 znakti, thumbnail odpovida obsahu, délka
videi nepiekrocila 3 minuty. 5 bodi.
b) fotografie

Air bank fotografie vyuziva k prezentaci novinek, uspéchli, novych pobocek,
osobnich bankéit apod. Fotografie jsou v dostatecné kvalité, doprovodny text je kratky
a ucelny. Vsechny fotografie jsou pofizeny bankou. 5 bodu.
¢) odkaz

Vétsina linkli odkazuje na oficidlni webové stranky banky. Odkazy nejsou nijak
vyrazné upravovany, v nékterych piipadech jsou pouZivana zkracovatka pro véetsi
piehlednost. Casto je doprovodny text delsi nez 90 znaki a obsahuje URL. 3 body.
d) otazka

V kratkodobé historii nebyla nalezena zadna otdzka, tuto ¢ast v hodnoceni

vynechame.
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e) udalost

Banka propagovala trénink paméti, ktery vede specialni lektorka. Motivem je
lepsi zapamatovani vSech cisel a koédu, které jsou v dneSnim bankovnictvi nutné.
Udalost je pouze jednorazova. V popisu je struény popis, adresa konani a mapa. Vse
doplnéno obrazkem. Na strance vSak u odkazu na udalost popisek ptesahuje 90 znaki a
fotografie je neumérné velka. 3 body.
f) text

Kromé¢ dilezitych oznameni banka vyuziva text i k pokladani dotazli, avSak
velmi vyjime¢né. Texty jsou jasné¢ formulované. Nejsou vSak dostatecné spojeny s
bankou. 4 body.

5) Kvalita zapojeni fanouska

Fanousci velmi Casto pokladaji dotazy, kritika se objevuje pouze vyjimecné.

Casté jsou piispdvky s pozitivni zkuSenosti klientd. 5 bodii.
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Tabulka 11: Celkové hodnoceni, angazovanost, Air bank

Angazovanost Hodnoceni (1-5)
1) Frekvence sdileni piispévkt 2
2) Vhodnost piispévki 4
3) Uroven angaZovanosti 5
4) Struktura ptispévka -
a) video 5
b) fotografie 5
4
¢) odkaz 3
d) otazka -
e) udalost 3
f) text 4
5) Kvalita zapojeni fanouskt 5
Celkovy pocet bodu 20

6.3.2 Kultura

1) Existence pravidel pro komunikaci na FB

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Na Facebooku nejsou pravidla pro diskusi. 0 bodii.

2) Reakce na negativni komentaie

Odpovédi na negativni komentare jsou rychlé, vstticné. Moderatoii Air bank

vSechnu kritiku a negativni komentare pfijimaji velmi dobie a reaguji profesiondlng,

snazi se poradit, popf. vymyslet feSeni pro dany problém. V odpovédi tituluji uzivatele

kfestnim jménem, coZ je vice osobni. 4 body.

3) VSeobecna nalada na firemnim profilu

Fanousci jsou velmi aktivné zapojeni do diskuze, reaguji na dotazy, obrazky,

videa apod. Sami pak ptidavaji ptispeévky jak ve formé textu, tak fotografie. Nejcastéji

se chlubi snovou platebni kartou, pfijemnou obsluhou na pobocce ¢i specidlnimi
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akcemi. Obecné je banka vnimana velmi pozitivn€, coz se odrazi na celkové nalad¢ na
firemnim profilu. 4 body.

4) Uroven prezentace

Air bank na své klienty a fanousky ptsobi velmi uvolnénym dojmem. Neboji se
zvetejiiovat zabavné prispévky, nesnazi se byt piespfilis profesiondlni a klade diraz na
osobni a ptatelsky kontakt s klienty. 4 body.

Tabulka 12: Celkove hodnoceni, Kultura, Air bank

Hodnoceni Hodnoceni (1-4)
1) Existence pravidel pro komunikace na FB 0
2) Reakce na negativni komentare. 4
3) VSeobecna nalada na firemnim profilu 4
4) Uroven prezentace 4
Celkovy pocet bodu 12

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
6.3.3 Integrace s ostatnimi marketingovymi kanaly

1) Existence obsahu ke sdileni

Fanousci nejcastéji sdili rozhovory se zndmymi osobnostmi, novinky a nékteré
reklamni spoty. V celkovém pohledu vSak Air bank nenabizi mnoho obsahu vhodného
ke sdileni.

2 body.

2) Propojeni Facebooku a firemniho webu

V popisku fanouskovské stranky nalezneme odkaz na firemni web, emailovy
kontakt, telefonni kontakt na zakaznickou linku a jako u jediné banky i adresu Prazské
poboc¢ky. Krom toho banka casto ve svych pfispévcich zminuje sviij firemni web.
3 body.

3) Dostupnost Facebookovské stranky skrze vyhledavac¢ a web

Do vyhleddvale jsme zadali heslo ,,Studentskd pljcka Air bank“. Vzhledem
k tomu, ze banka nenabizi zddnou formu studentské ptijcky a odkazy byly nerelevantni,
upravili jsme heslo na ,,Pijcka air bank®. Prvni 3 odkazy byly relevantni a ihned jsme se

dostali k potfebnym informacim. Poté jsme hledali odkaz na Facebook, abychom mohli
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polozit dopliujici dotazy. Odkaz na socialni sité je umistén ve spodni ¢asti webu, coz na
prvni pohled neni vidét.
Odkaz nas automaticky presméruje na domaci stranku na Facebooku, kde vidime vse

bez nutnosti byt piihlaSen. 3 body.

Tabulka 13: Celkové hodnoceni, Integrace s ostatnimi marketingovymi kanaly, Air bank

Hodnoceni Hodnoceni (1-3)
1) Existence obsahu ke sdileni 2
2) Propojeni Facebooku a firemniho webu 3
3) Dostupnost Facebookové stranky skrze vyhledavac a web 3
Celkovy pocet bodu 8

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
Celkové hodnoceni:

Angazovanost: 20 z 25 moznych
Kultura: 12 z 16 moznych
Integrace s ostatnimi marketingovymi kanaly: 8 z 9 moznych

Celkem: 40 bodu tj. 80%
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6.5 Zhodnoceni

Nejveétsi znami hodnocenych bank — Komercéni banka, dopadla v nasem
hodnoceni s pouhymi 52% ziskanych bodi nejhiife. Banka zvefejiuje nizky pocet
prispévkd, které jsou, co se tyc¢e obsahu, velmi strohé. Nenalezli jsme zadny ptispevek,
ktery by se tykal jiného oboru nez bankovnictvi. Celkova aktivita fanouskl je na nizké
urovni. Pokud se podivame na spradvnost zvefejiiovani riiznych typt ptispévki, vede si
banka spiSe primérné. Nalada na Facebookové strance je velmi negativni. Zazniva
kritika na nefunkéni internetové bankovnictvi a velmi Casto na bankovni poplatky.
V dob¢ psani této prace probihda velky medidlni boj za zruSeni poplatki za vedeni
uvérovych uctd. Nicméné celkové negativni vnimani KB pfisuzujeme spiSe nez
chybnému marketingu na socidlnich sitich, celkovému vnimani banky a znacky KB.
Moderatofi na kritiku odpovidaji dostatecné rychle a velmi profesionalné. Jako dalsi
zavaznou chybu vnimame absenci jakychkoli pravidel pro diskuzi a pfidavani
piispévkl. KB se snazi plisobit profesionaln¢ a odmétené, coz na socialnich sitich neni
vhodny postoj. KB by méla velmi zapracovat na svém pfistupu k socidlnim sitim.
Doporucujeme osobné¢jsi pfistup a uvolnéngjsi atmosféru. Velmi by pomohlo
zvetejiiovani prispévkl vhodnych ke sdileni, tedy nejen odbornych a reklamnich. KB
také nezvetejiiuje na Facebookové strance své aktivity mimo obor. UZivatel se nedozvi,
ze banka napf. pfispivd détskym nemocnicim, Setii Zivotni prostfedni ¢i potada
pravidelné odbéry krve apod.

Na druhém misté skoncila relativné nova finan¢ni instituce — Air bank. Mala
banka, kterd se zamétuje na retail a klade diiraz na internetové bankovnictvi. Stejné jako
KB chybuje vpoctu piispévkill, kterych by mélo byt vice. O néco Iépe si vede
v diverzifikaci prispévkl. Sice v malém poctu, ale zvefejiiuje 1 piispévky mimo
bankovnictvi, coz plisobi uvolnénéjSim dojmem. V aktivité fanouskl je banka velmi
uspésna — fanousci prispivaji fotky ¢i pochvalné ndzory velmi Casto. Celkovou naladu
na firemnim profilu lze hodnotit jako velmi pozitivni. Ve spravnosti zvefejiiovani
prispévki si téz vede velmi dobfe. Negativni komentafe zaznivaji pouze vyjimecné a
moderatofi na né odpovidaji velmi rychle a vécné. Jako u KB, i1 zde chybi pravidla pro
diskuzi a zvetejiiovani piispévkll. Banka se velmi dobie prezentuje na Facebooku.
Nesnazi se pusobit pfili§ profesiondln€, klade diiraz na uvolnény a osobni pfistup.

Celkové je Air bank vnimana velmi dobfe. Kromé& dobré prace na socialnich sitich lze
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tento uspéch pficist 1 uspésnému obchodnimu modelu. Banka nabizi rtizné vyhody, ve
svych pobockach nabizi détské koutky, snidané, pracovnici pobocek na svatek sv.
Valentyna rozdavaji kvétiny klientim apod. Pokud piehlidneme nékteré malé
nedostatky v prezentaci, Air bank marketing na socidlnich sitich ovlada velmi dobfe.

Treti a také nejuspesnéjsi financni instituci podle naseho hodnoceni je GE
Money bank. Stfedné velkd banka, kterd se kromé retailu zabyva i podnikovou sférou.
Klade velky diraz na inovace v oblasti novych technologii, coz se ukazuje jako velmi
uspesné.

Jako KB 1 Air bank, ani GE Money bank nezvetejiiuje optimalni pocet
piispévkl. Naopak diverzifikace pfispévkil je velmi vysokd. Banka se nezaméiuje
pouze na bankovni sféru, proto na jejich strankach Ize najit i zdbavna videa, nabidky na
slevy, rozhovory a dokonce 1 prezentaci boje proti rakoving. Tento styl je mezi fanousky
velmi oblibeny, coZz se odrazi na jejich vysoké aktivité. Komentuji jak ptispévky
zvetejnéné bankou, tak pridavaji svoje vlastni. V zvefejnovani ptispévki nedélda GE
Money bank zadné zdvazné chyby. Oproti vySe zminénym bankdm ma GE Money bank
jako jedind platny kodex chovani a pfispivani. Negativni komentafe nejsou moc cCasté.
A pokud se n€kde objevi, moderatofi odpovidaji rychle a snaZi se najit co nejlepsi
feSeni. Celkova nélada na Facebooku je velmi pozitivni. Stejné tak prezentace GE
Money bank je na velmi vysoké tirovni. Banka ptisobi uvolnéné, neboji se humoru, neni
coz se ji dafi.

Vsechny tii banky chapou, Ze socidlni sit€¢ jsou i o zpétném kontaktu, proto
zadna nechybovala v reakcich na negativni komentare. Také je vidét, Ze pravidla pro
zvetejiiovani ptispévki jsou vSem dobfe znamé a nenalezli jsme tak Zadné zavazné
chyby. Naopak KB si neuvédomuje urcité odlisSnosti kontaktu s klienty na socialnich
sitich od bézné¢ho kontaktu v bance. Na Facebooku funguje osobni pfistup, uvolnéna
atmosféra. Tuto strategii velmi dobtfe popsal Michal Kasparek, ktery napsal doslov
k ¢eskému vydani knihy Vydélavejte na Facebooku od C. Shih ,,Na Facebooku miizete
vydavat nudné tiskové zpravy, kazdému, kdo vas zkritizuje, vyhrozovat zalobou — a za
rok zjistit, Ze vam nikdo nefandi. Nebo si sundate kravatu, budete se sami ze sebe délat
legraci, navazete s fanousky a zdakazniky viely vztah — a s trochou trpélivosti se dockate

lepsich prodejii, novych kontaktii a snad i spousty zabavy. “ (Shih, 2010, s. 235)
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ZAVER

Zavér

V této bakalaiské praci jsme se blize podivali na problematiku marketingu
socidlnich siti na Facebooku. Je nutné zminit dynamicnost této oblasti. Facebook
neustale pfichazi s novymi napady, moznostmi a Upravami. V dobé psani této prace
Facebook oznamil vyraznou zménu vzhledu Facebooku. Pripravuje také vyuzivani tzv.
hashtagt, které by mohly byt dalsi malou revoluci v rozvoji Facebooku.

Vyvstava zde 1 problematika relevantnich zdrojii informaci. V soucasné dobé je
na Ceském trhu velmi omezeny vybér kniznich titul, které se zaméfuji na tuto
problematiku. Bohuzel vyvoj Facebooku je natolik rychly, Ze knihy nejsou schopny
vSechny zmény zachytit. Dostavame se tak do situace, kdy praxe je ve velkém piedstihu
pied teorii. Jako jedna z moznosti, jak tento stav feSit, se nabizi zahrani¢ni a hlavné
elektronické zdroje, které tuto prodlevu snizuji. Na druhou stranu vyvstavd otazka
kvality téchto pramenti.

Ackoli v této praci casto skloniujeme Facebook jako velmi uspéSnou sociélni sit’,
nemusi tomu tak byt napotfdd. Facebook muze uzivatele omrzet, mize se stat prespiilis
jedno je jasné. Facebook nam ukdazal silu a potencidl socialnich siti, které jiz davno
nejsou jen pro zabavu.

Pokud se blize podivime na marketing socidlnich siti finan¢nich instituci,
zjistime, Ze tato oblast je velmi mlad4 a dosud malo vyuZzivana. V USA vznika prvni
literatura, navody, rady, prvni akademické prace, studie apod.. Do Ceské Republiky se
tento trend také dostava, nicméne velmi pozvolna. I nékteré vétsi tuzemské bankovni
instituce dosud aktivné neprovozuji svoji stranku na Facebooku.

Jak jsme se presvédCili v ¢asti komparace, marketing na socidlnich sitich
financ¢nich instituci je velmi odlisny od klasického. Jakkoli je to velmi efektivni nastroj
pro komunikaci a podporu prodeje s obrovskym potencidlem do budoucna, ptinasi také
rizika, kterd musi byt minimalizovéana. Jako autor jsem pfesvédcen, ze tento trend bude
zesilovat, vznikne solidni teoreticka zakladna, kterd podpofi rozvoj marketingu na
sociadlnich sitich a jednou bude tento styl prezentace znacky bran jako plnohodnotna

¢ast firemni marketingové strategie.
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SEZNAM ZKRATEK A POIMU

Seznam zkratek a pojmi

AOL - America Online. Poskytovatel internetovych sluzeb v USA.

DDoS - Distributed Denial of Service. Utok na web, kdy dojde k zahlceni a vypadku
webu.

EdgeRank - Algoritmus, ktery urcuje pozici ptispévkl v news feed.

emotikony - Graficky symbol, ktery vyjadiuje naladu pisatele. Napt. :-).

Facebook Platform — Vyvojatské prostiedi pro aplikace Facebooku-

FB — Facebook

FINRA — nezavisly regulator v USA

Hashtag - Nastroj pro tfidéni a zvyrazitovani informaci, znaci se #.

ISP - Internet Service Provider.

KB - Komer¢ni banka.

Link - Www odkaz na ur€itou stranku.

NFC - Near field communication. SlouZzi k bezdratové komunikaci na blizko.
Off-topic - Oznaceni piispévku, ktery je mimo téma.

Open Graph Tags - Nastroje k upravé zverejnéného www odkazu.

Pdf - Portable dokument format. Jeden z typti formatu dokumentti

PPF - Prvni Privatiza¢ni Fond. Finan¢ni skupina fizena Petrem Kellerem.

Px - Pixel. Jednotka bitmapové grafiky.

SEO - Search Engine Optimalization. Nastroj lepSimu umisténi odkazii ve vyhledavani
SG - Sociate Generale. Finan¢ni skupina, jejiz ¢lenem je KB.

Thumbnail - Zmensena verze obrazku, ktera slouzi k lepsi piehlednosti.

USA - Spojené staty americké

URL - Uniform Resource Locator. Odkaz na www stranku.

WORM - Write Once Read Many. Technologie ukladani dat, kterd neumoznuje piepis.

Zkracovatko - Nastroj pro zkraceni www odkazl pro lepsi prehlednost.
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ABSTRAKT

Abstrakt

BENISEK, J. Komparace aktivit vybranych podnikii na Facebooku. Bakalaiska prace.
Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 71 s., 2013

Kli¢ova slova: internetovy marketing, Facebook, socialni sité, finan¢ni instituce, Air

bank, GE Money bank, Komercni banka, komparace

Predlozena prace je zamétena na komparaci aktivit vybranych podnikii na Facebooku.
V teoretické ¢asti jsou obsazeny zdkladni definice nezbytné pro pochopeni
internetového marketingu a marketingu na socidlnich sitich. Dale pak nasleduje kratké
pfedstaveni zdkladnich marketingovych nastroji na socidlnich sitich. V zavéru
teoretické ¢asti jsou popsany zékladni charakteristiky marketingu na socialnich sitich
finan¢nich instituci. V praktické ¢asti je nejprve pfedstavena metodika komparace a jeji
vyhodnoceni. Poté nasleduje vyhodnoceni marketingovych aktivit jednotlivych
finan¢nich instituci spole¢né s jejich stru¢nym predstavenim. V zavéru jsou shrnuta

doporuceni plynouci z poznatkti z ¢asti komparace.

70



ABSTRACT

Abstract

BENISEK, J. Comparison of selected business activities on Faceebook. Bachelor thesis.

Cheb: Faculty of economics, Universitiy of West Bohemia in Plzen, 71 s., 2013

Klic¢ova slova: Internet marketing, Facebook, social networks, financial institutions, Air

bank, GE Money Bank, Commercial Bank, comparison

The paper is focused on comparison of selected business activities on Facebook. In the
theoretical section provides basic definitions necessary for the understanding of internet
marketing and marketing on social networks. Then followed by a brief presentation of
the basic tools of marketing on social networks. At the end of the theoretical part
describes the basic characteristics of marketing on social networks of financial
institutions. In the practical part is first introduced to the methodology of comparison
and evaluation. This is followed by the evaluation of marketing activities of individual
financial institutions together with their brief introduction. The conclusion summarizes

the recommendations arising from the findings of the comparison.
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