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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva tématem budovani znacky v prostiedi socialnich siti. Jejim
hlavnim cilem je zjistit, zda a jak hluboce znacky vyuzivaji Facebook ve své aktualni mar-

ketingové komunikaci.

V teoretické Casti prace jsou charakterizovany pojmy znacka a znacky v digitalnim pro-

stiedi a socialni sité se zameéfenim na Facebook.

Prakticka ¢ast se vénuje srovndvaci analyze vybranych Facebook profilii bankovniho sek-
toru a dotaznikovému priizkumu, zaméfenému na vnimani aktivit vybranych bank uzivateli

socialni sité Facebook.

Kli¢ova slova: marketingové komunikace, znacka, budovani znacky, socialni sité, Facebo-

ok, banka

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the theme of brand building within social media. Its main
objective is to determine whether and how far brands use Facebook in their current marke-

ting activites.

In the theoretical part following terms are defined: brand, brand in online and social media,

focused on Facebook.

Practical part is dedicated to comparative analysis of selected Facebook pages from ban-
king sector and a questionnaire survey focused on the perception of activities of selected

banks from Facebook users.

Keywords: marketing communications, brand, brand building, social media, Facebook,

bank
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UvVOD

Socialni sité jsou jesté stale neutuchajicim fenoménem, tim spise na lokalnich trzich, kde
spousta obecné znamych pravidel a postupl zteorie funguje v praxi Casto uplné jinak.
Bankovni segment byl zvolen vzhledem k jeho specifické povaze tykajici se pravé moder-

nich metod komunikace.

Prezentace znacek na socidlnich sitich je v souc¢asné dob¢ jiz samoziejmosti a mnohé vyvi-
jeji znacné Usili pro vlastni visibilitu, vytvofeni povédomi o znacce a vyhrazeni se vici
konkurenci. Nakolik se tato energie vyplaci a nakolik a zda ji viibec vnimaji koncovi uzi-

vatelé resp. zékaznici, bude predmétem této prace.

Vyzkumna otadzka prace je tedy nasledujici: Vyplaci se znaCkam bankovniho segmentu
presentace na Facebooku a jak pritomnost bankovnich znacek na této socialni siti vnimaji
jeji stavajici ¢i potencialni klienti?

Cilem prace je prokazat dilezitost tohoto kanalu v komunikaci s cilovou skupinou a pii-
padna pozitiva ¢i nedostatky. To vSe ve form¢ informaci z aktudlni komunikace vybranych
bankovnich instituci na socialni siti Facebook, a to sice ve dvou vystupech: ze srovnavaci
analyzy a dotaznikového priizkumu mezi aktivnimi uzivateli socidlni sit¢ Facebook, to vse

s orientaci na Ceské prostredi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Paul Feldwick, britsky guru v oboru planovani znacek, definuje znacku nasledovné:

»Znacka je jednoduse soubor vijemt v mysli spotiebitele” (Hollis, 2008, s. 9).

Role znacek se vSak vyviji a pfestoze by se mohlo zdat, ze jednoduché definice zde nesta-
¢i, cil ztstava stejny, a sice vytvofit silnou emocionalni vazbu se spotiebiteli. (Hollis,

2008, s. 4).

vvvvvv

podchyti nejen ty bézné, ale 1 netradicni medialni kanaly — pouze tak je totiz mozné vytvo-

fit z potencidlniho zdkaznika onoho dlouhodobého a loajalniho.
Vysekalova a kol. (2004) definuji cile brandové komunikace v péti rovinach:

- Vznik nebo zména v povédomi o znacce (brand awareness)

- Odliseni znac¢ky od konkurence (distinctivity)

- Zména image a vnimani osobnosti znacky (brand image/personality)
- Zména postojii ke znacce (brand attitude)

- Zména spotiebitelského chovani (consumer behaviour).

,,PTimét spotiebitele, aby rozeznali vasi znacku a vzpomnéli si na ni, miize znamenat vy-

razné posileni hodnoty znacky.* (Aaker, 2003, s. 17).

1.1 Historie znacky

Znacky jako takové jsou znamy jiz od dob prehistorickych — na keramice a kamenickych
vyrobcich tak bylo mozno rozpoznat ptivod a jiz tenkrat tak fungovaly jako zaruka kvality.
Od raného ¢inského porcelanu, pies starovéké Recko a Rim se jednalo primarné o hrnéite

— femeslniky, ktefi se takto chtéli odlisit od konkurence.

Ve stiedoveku se ptidavaji tiskafi a cechy — pekafi, zlatnici, kovotepci. Zde jiz nabyvaly
vyznamu ochrannych zndmek téchto ranych ,,monopoli*, a samoziejmé také budovali prv-

ni zdkaznickou vérnost.

Se zaoceanskymi cestami se rozmohly znacky v oborech 1ékarnickych a tabdkovych — zde
se jiz zacalo dbat na jeji formu a vzhled — obrazky, ozdoby, symboly, zvu¢na jména. (Kell-

er, 2009, s. 80.)
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Dale autor uvadi ctyti zdsadni obdobi vyvoje znacek ve Spojenych statech:

- Vznik znadek narodnich vyrobcu
Po obc¢anské valce zafungovaly spoleCensko-ekonomické vlivy jako zlepSeni do-
pravy a komunikaci, vyrobnich procest, zlepSeni vyrobnich procest, rozsifeni ma-
loobchodnich siti, narist industrializace, urbanizace a gramotnosti.
Reklama zac¢ind nabyvat na divéryhodnosti a zacinaji prvni masové kampang.
Vznikaji také prvni padé€lky, imitace a s tim souvisejici patenty.

- Dominance znacek pro masovy trh
Kolem roku 1915 se jiz objevuji specializace na vyrobu, propagaci i osobni prode;.
Zacina se objevovat sila sloganti a poprvé také vladni omezeni klamavé reklamy.
Na vyznamu nabyvaji marketingové vyzkumy.

- Vyzvy pro znac¢ky vyrobci
Velka svétova krize méla negativni dopad také na vnimani reklamy u masové spo-
le¢nosti a vznika prvni rada pro fizeni reklamy. V roce 1946 umoziuje Lanhamtv
zakon federalni registraci znacek.

- Zavedeni standardi Fizeni
Po druhé svétové valce nastava vyrazny rust prodejii souvisejici s populaénim na-
ristem i1 hospodarskym vzestupem. Dochazi ke specifikaci roli odbornych zamést-

nancu podilejicich se na systému fizeni znacky.

(Keller, 2009, s. 81)

1.2 Identita a positioning znacky

Identita davd znacce smér, UcCel a vyznam. ,,Ma zasadni vyznam pro strategickou vizi
znaCky a je hnaci silou jedné ze Ctyf principidlnich dimenzi hodnoty znacky, konkrétné

asociaci spojenych se znackou, jez jsou srdcem a dusi znacky.* (Aaker, 2003, s. 59).

Aaker (2003, 5.60) dale uvadi, ze identita je urcita skupina asociaci, ktera je unikatni, pred-
stavuje to, co znacka reprezentuje a posiluje vztah se zadkaznikem jak ve funk¢ni, tak citové
roving. Identita znacky je strukturovdna do nékolika skupin vnimani, a sice jako produkt,

organizace, osoba ¢i symbol.

Znacka by méla zaujmout v myslich zédkaznikl jasnou pozici, a ta ma, podle Kotlera (2007,

s. 639) n¢kolik trovni vyznamu:
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1. Vlastnosti produktu, které se spotiebiteli vybavi pii pohledu na znacku

2. Funkéni a emocionalni ptinosy (benefity), které 1ze odvodit z vlastnosti

3. Hodnoty, kterym znacka odpovida, a se kterymi se identifikuje urcita skupina kupujicich
4. Kultura, kterou znacka predstavuje

5. Osobnost ¢i image, kterou znacka vyzatuje

,,PT1 positioningu znacky by mél marketér stanovit poslani znacky a vizi toho, ¢im musi
znacka byt a ¢eho méa dosdhnout. Znacka je pfislibem spolecnosti, ze bude kupujicim
disledné poskytovat urc¢itou mnozinu funkei, ptinost, sluzeb a prozitkii. Lze na ni nahlizet
jako na smlouvu se zdkaznikem, urcujici, jak vyrobek ¢i sluzba dodaji hodnotu ¢i uspoko-

jeni.”“ (Kotler, 2007, s. 639)

Franzen (1999, s. 165) definuje budovani znacky jako pozici ve srovnani s konkurenci,

které se vSak odehrava v myslich spotiebiteltl.

1.3 Marketing znacky

»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojt, které firma pouziva k
upravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma muze

udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.” (Kotler, 2007, s. 70)
Tyto néstroje délime do ¢tyt skupin (4P):

- Produkt (product)
zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které spole¢nost cilovému trhu nabizi
- Cena (price)
suma, kterou zékaznici za produkt zaplati
- Komunikace (promotion)
predstavuje aktivity, které sdéluji prednosti produktu a snazi se presvédcit cilové
zakazniky, aby si jej koupili
- Distribuce (place)

zahrnuje ¢innosti firmy, které ¢ini produkt dostupny cilovym zakaznikm.

Spojenim téchto prvkl by mélo byt dosazeno stanovenych cili spolecnosti a jeji silné po-

zice na cilovych trzich. (Kotler, 2007, s. 70)
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1.4 Digitalni znacka

V navaznosti na vyse uvedené nastroje marketingového mixu je nutno dodat, ze internet a
pocitace prinesly do svéta marketingu a komunikace novy pohled. Spolu s rozsitenim elek-
tronického obchodovani je to také Sife komunikacnich moznosti, které dfive nebyly

k dispozici.

A.T. Kearney (2000) definuje ,,7C of Online Brand Experience®, jejichz prostfednictvim
ukazuje pilite velké promény webl na weby socidlni, a s timto ruku v ruce potiebu

promény firemni komunikace z jednosmérné na obousmérnou. (Lupa.cz, 2010)

Convenience
Pohodli

Komunikace Obsah

Customisaton
Péie o
2akaznika Pfizplsobeni

Obrazek €. 1: 7C of Online Brand Experience; zdroj [1]

Dalsi doklad o proméné internetového prostiedi ukazuje VanBoskirk (2009, s. 4) (graf 1)
— jak se bude novy marketingovy mix vyvijet, je mozné videt na stoupajicim vlivu social-
nich médii, online videa, SEO a mobilniho marketingu. Naopak ¢im dal mensi je zajem

o tradi¢ni nastroje — tisk a radio na tom jsou nejhtite. (Lupa.cz, 2010)
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1.5 Budovani znacky v online svété

Budovani znacky na internetu se v poslednich letech pfesunulo spise ke budovani znacek

napfi¢ online kanaly — véetné stale vice se rozmahajicich socialnich siti.

Solis a Thomas (2014) ve své infografice ukazuji prehled konverza¢nich resp. komunikac-
nich sluzeb a jejich provazanost se znaCkami v zévislosti na vyvoji online a socialnich ka-
nald. Jedna se jiz o Ctvrtou verzi této infografiky a je aktualizovana kazdy rok — mimo jiné

ukazuje také diilezitost komplexniho marketingového mixu pii budovani znacky online.

,Pokud chcete budovat znacku na Internetu, neobejdete se bez spravného ,,marketingového
mixu“. A nikdy si nevystacite jenom s jednim nastrojem nebo webem. Vzdy budete muset
pouzivat vice nastroji (webt, sluzeb), které budou vyhovovat povaze znacky, cilové sku-

piné, pozadovanému cili — ale také rozpoctu a technickym moznostem. (Lupa.cz, 2010).

THE __
CONVERSATION _=

PRISM - o
Brought to you by SUTIANIER \WBONE myspace  MagALe TV
Brian Solis & JESS3 &, . [N T—

.......

For more information
check out conversationprism.com

Obrazek €. 2: The Conversation Prism: zdroj [2]

Docekal (2010, s. 29) definuje 9 zakladnich faktorii, které krom marketingového mixu

ovlivilyji a urcuji budovani znacky v online prostfedi:
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* Pridana hodnota — oproti kamennému obchodu, at’ uz formou Sirsi nabidky, nizsi
ceny ¢i rychlejsimu dodéani zbozi ¢i sluzby

¢ Kbvalita online nabidky — sem spada tzv. uzivatelska pfistupnost nabizeného obsa-
hu, tedy od pohodIné navigace az po snadnost nakupu ¢i jiné konverze

* Reputace — souvisi s komunikaci, krizovou komunikaci a celkovou komunika¢ni
strategii znacky

* Ziskavani zakaznika — pfivadéni novych a udrzovani téch stavajicich zdkaznikl
za pomoci provazanosti online presence s partnerskymi weby a nastroji pro dopo-
ruceni

* Intenzivni zaméreni na zdkazniky — nepfetrzité sledovani chovani uzivatelt a pfi-
zpiisobovani sluzeb a online presence k jejich spokojenosti

¢ Unikatnost — jak v oblasti pozice sluzby/znacky, tak v oblasti odliSeni
image/vnimani znacky

* Prvni na trhu — nebat se zkouset nové cesty a technologie, vyuzit silu internetu ja-
ko média

* Inovativnost — reaktivnost na technologické trendy a novinky

* Partnerstvi a aliance — pro zajisténi obsahu a zpfistupnéni dalSich segmentii po-

tencialnich zakaznikt, v¢etné téch offline. (Lupa, 2010).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,,Marketingova komunikace je nejviditelnéjsi nastroj marketingového mixu. Je to soubor
¢innosti, opatfeni, projevl, vystupl, hmatatelnych i nehmatatelnych. Jejich cilem je zauj-
mout, informovat, ovliviiovat a pfimét k ndkupu produktu konkrétniho spotiebitele.

(Kotyzova, 2012, s. 7)

S rozvojem novych marketingovych nastroji se stdva marketingova komunikace provaza-
n¢jsi s ostatnimi slozkami marketingu — a to predevsim z diivodu lepsi métitelnosti vysled-
ka a analyzovani udajii. Celé spektrum marketingovych nastroji se tak stava vice efektiv-
nim a madme moznost zpracovavat potieby zakaznikli a ptfizplsobovat se jejich reakcim

prostfednictvim volby vice relevantnich technik a jejich kombinaci. (Frey, 2011, s. 181)

2.1 Strategie marketingové komunikace

Podle Jahodové a Prikrylové (2011, s. 50) rozliSujeme dvé zakladni strategie marketingové

komunikace: push a pull (protlacit a protahnout).

Pull strategie motivuje skrze poptavajiciho zdkaznika prodéavajiciho, aby vyvinul tlak na

distribucni cestu resp. prodej. Piedpokladem je zde poptavka a cilem je ji vybudovat.

Hybnym motorem je v idedlnim piipadé¢ kampan vyrobce (reklama ¢i podpora prodeje)
cilend na koncového zakaznika - vyrobce v takovou chvili spolupracuje s obchodnikem i

ve form¢ podpory vyrobku. (Jahodova, Prikrylova, 2011, s. 50)

Push strategie naopak podporuje vyrobek — at’ uz formou osobniho prodeje ¢i podpory pro-
deje — tak, aby jej koncovy zakaznik koupil. Probiha zde tedy naopak komunikace s ¢leny
distribu¢niho kanalu formami programy pro dealery, slevami, pfispévky na reklamu apod.

(Jahodova, Prikrylova, 2011, s. 51)

2.2 Nové trendy marketingové komunikace

Nové trendy marketingové komunikace, které se neustale objevuji, se ¢asto vyvinou v sa-

mostatné obory.

»Spotiebitelé prestali byt objektem marketingové komunikace a stali se jejim subjektem.

Pomahaji formovat znacky a produkty i zptisob komunikace na trhu. Navic ocekavaji, Ze se
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vyrobky a sluzby pfizpasobi jejich zivotnimu stylu a produkty budou personifikované.*
(Jahodova, Prikrylova, 2011, s. 254). Takova zména se odrazi i v komunikaci znacek, jimz
moderni technologie nabizeji lepsi zacileni a pfizptusobeni sdéleni specifickym cilovym

skupinam, které by tradi¢nim kampanémi zasazeny velmi pravdépodobné nebyly.

Kampané se posouvaji od pasivni konzumace ke sdilenému zazitku, je kladen vétsi diraz

na kreativitu. (Jahodova, Piikrylova, 2011, s. 254).

2.2.1 Product placement

,Umisténi konkrétniho produktu do filmu nebo televizniho pofadu za Gcelem jeho zvidi-
telnéni. Pied vysilanim poradu, ktery product placement obsahuje, ale i po jeho skonceni,
musi byt takovy potad oznacen patfiénym symbolem. Na ¢eskych obrazovkach se pouziva

symbol PP. ,, (Mediaguru.cz, 2013).

Produkt, znacka ¢i sluzba jsou umistény za predem danych podminek a nejednd se tudiz o

skrytou reklamu.

2.2.2  Guerilla marketing

Guerillova komunikace je nekonvenéni (napf. Sokujici, extravagantni, kontroverzni...)
marketingovy kampan za ucelem dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroji — velky
diraz je kladen na kreativitu — také by neméla vyvolat dojem reklamni kampané (Jahodo-

vé, Prikrylov4, 2011, 5. 258).

2.2.3 Mobilni marketing

Jedna se o jakoukoliv formu reklamy nebo podpory prodeje skrze mobilni komunikaci —
vyuziva tedy mobilni telefony a veskeré jejich sluzby. Zahrnuje vyuzivani SMS, MMS,
bluetooth, her do mobili, obrazki, aplikaci, geolokacnich sluzeb atd. Rozsituje se postup-
n¢ s rozvojem siti mobilnich operatorti i samotnych mobilnich zafizeni. (Mediaguru.cz,

2013).
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2.2.4 Viralni marketing

Jedna se o netradi¢ni zpasob Sifeni reklamniho sdé€leni vytvoreného cilené zabavnou, zaji-
mavou ¢i Sokujici formou tak, aby si jej uzivatelé déle sdileli mezi sebou bez jakékoliv
podpory ¢i kontroly jeho tvirce. Kreativa byva vétSinou vtipna, se sexualnim podtextem,
Sokujici (drsnd), s origindlni myslenkou nebo krasna (zviratka, atp.). (Jahodova, Ptikrylo-

va, 2011, s. 265).

2.2.5 Buzz marketing

,Buzz marketing je marketing zaméteny na vyvoldni rozruchu, bzukotu (buzzzu) okolo
urcité znacky (produktu, spolecnosti, akce). Buzz marketing ma za cil poskytnou skvélé
téma pro diskusi mezi lidmi (Ustni — word of mouth marketing) a v médiich.“ (Mediagu-

ru.cz, 2013). Jeho soucasti je prave také viralni marketing.
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3 SOCIALNI SIiTE

obsah, ¢imz se méni zab&éhnuty systém Sifeni informacniho obsahu tradi¢nich kanala.

Pomoci socialnich siti se efektivnéji vytvari loajalni uzivatelska komunita. Socidlni sité

2%

tazy a ndzory fanouskd a uzivatelt (SEOwebmaster.cz, 2013).

Mezi aktudlné nejpouzivangjsi socialni sit€¢ miizeme fadit nasledujici:
3.1 YouTube

Stale rostouci socidlni sit’ zamétend na video, kterd spada pod spole¢nost Google Inc. Kaz-
dy mésic je zde shlédnuto vice nez 6 miliard hodin videi — coz znamena téméf hodinu sle-

dovani videi na kazdého ¢loveéka na svéte.

YouTube je lokalizovan v 56 zemich a dostupny v 61 jazykovych verzich. 30% navstév-

nosti YouTube je z USA.

Reklamni kampan na YouTube umozinuje oslovit nejvétsi komunitu online videa na svéte.
Reklamni partnersky program YouTube zahrnuje vice nez milion tvlrct videi a vice nez

milion zde inzerujicich spolecnosti. (Dvoran.com, 2013)

3.2 Google+

Socialni sit’ spole¢nosti Google Inc., ktera propojuje relevantni sluzby vyhledavace Goo-
gle. Google tuto sit’ vyznamné podporuje a existujici profily zvyhodtiuje ve vysledcich

vyhledéavani.

Google+ vyuziva nastroje a sluzby jako je Google Prekladac, ¢i Gmail, umoziuje sledovat
zajimavy obsah pomoci Kruhti, vkladat fotky a videa, i€astnit se video chatu, vytvafet uda-

losti, pfidavat se ke komunitdm, a mnoh¢ dalsi.

Je zde moznost vytvofit autorizovany firemni profil a propojit jej se zapisem na Google
Places nebo adresari mist Google, ktery Google zobrazuje na mapach nebo pfimo ve svém

vyhledavaci. (Dvoran.com, 2013)
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3.3 Twitter

Popularni platforma, zalozena v roce 2006 v San Franciscu, ktera se rychle rozsitila témér

po celém svété. V soucasné dobé je dostupna ve 20 jazykovych verzich.

Jeho unikatnost spociva v moznosti vkladat zpravy oznaCované jako tweety o délce max.

140 znakd.

Mezi dalsi formaty patii napt. fotografie, videa a rozhovory. Kazdou sekundu je zde post-

nuto ptes 9 000 novych tweetd.

V Ceské republice je unikatni specifickou skupinou uzivatell - platforma se zde nikdy ne-
roz§itila mezi Sirokou vefejnost, jako se tomu stalo napt. u Facebooku. (Dvoran.com,

2013)

3.4 LinkedIn

Nejvetsi socidlni sit’ pro profesiondly na svéte, je dostupna ve 20 jazykovych verzich a
pracuje pro ni vice nez 4 000 zaméstnanci.

4

Nejrozsitenéjsi je LinkedIn v USA a Evropé. Vice nez 30 mil. uzivatel tvotfi vysokoskolsti
studenti, ¢imz jsou nejrychleji rostouci skupinou. Je vynikajici pomocnik personalisti,
kteti zde vyhledavaji uchazece o zaméstnani. Je vybornym mistem k ziskavani odbornych

informaci ¢i budovani povédomi o jednotlivcich i spole¢nostech.

LinkedIn je idealni pro ziskavani firemni klientely, odbornych informaci, zaméstnancii ¢i

referenci. (Dvoran.com, 2013)

3.5 Facebook

Facebook je bezesporu nejpouzivanéjsi a nejpopularnéjsi socidlni sit’ na svété. Ke konci
roku 2013 zaznamenaval 1,19 miliardy uzivateld, navic denné aktivnich je 728 milioni z

nich. (Cnews.cz, 2013)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

Monthly Active Users (MAUS)

253

246

221 229 239

183

176 179 186

In Millions
Rest of World 1,155 1,189
m Asia 1056 1,110
B Europe 1,007 g
955 362
= US&Canad3845 901 o 327 346
800 288
268
225 245
. . .
269 272 276
195 198 199

Q311 Q11 Q1I'12 Q2'12 Q3'12 Q412 Q1I'13 Q213 Q3'13

Obrazek €. 3: Pocet mésicné aktivnich uzivatelti Facebooku zdroj: [3]

Obsahuje vice nez 50 miliont stranek, 240 miliard fotek a je dostupny v 70 ti jazykovych
verzich. Umoziuje vytvaret firemni profily, diky kterym Ize oslovit uzivatele, klienty i
potencidlni na celém svété. Obsahuje mnoho nastroji spravy i medidlnich formatt, diky
kterym lze stimto kanalem efektivn¢ pracovat a velmi presné cilit komunikaci. (Dvo-

ran.com, 2013).

3.5.1 Facebook v CR

Dle dostupnych statistik pouziva Facebook pfiblizné 3 849 900 ceskych uzivateld, coz

predstavuje 43. misto v Zebiicku zemi svéta dle poctu uzivatelt Facebooku.

Vzhledem k populaci Ceské republiky se tak jedna 36,75% obyvatel, ktefi jsou na Facebo-
oku pfitomni a pokud vezmeme v Gvahu online populaci, tedy obyvatele s ptfipojenim

k internetu, Facebook jich vyuziva 53,32%.

Nartst uzivatel Facebooku jiz neni tak strmy, jako tomu bylo v pfedchozich letech, ale
stdle zaznamendvame linearni rust, ktery je srovnatelny s okolnimi zemémi. V poslednim

pulroce byl narast ¢eskych uzivatelti Facebooku 101 740. (Socialbakers, 2013)
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Obrazek ¢&. 4: Rast uzivatelti Facebooku CR; zdroj: [4]

3.5.2 Sociodemografie uZivatelii Facebooku v CR

Sociodemografické slozeni Ceskych obyvatel Facebooku se v posledni dobé posouva ve
veékovych skupinach ke star§im ro¢niktim — v minulych letech byla nejpocetnéjsi vékovou
skupinou 18-24 let, letos poprvé zaujimaji prvni misto uzivatelé ve véku 25-34 let (28,2%).

Tteti pricku obsazuje skupina uzivatel ve véku 35-44 let (18,8%). (graf 2)
Opét tak nasledujeme svétovy trend, kdy celkova online populace starne.

Co se tyka rozdeleni uzivatel dle pohlavi, dlouhodoby pomér ¢eskych uzivateli Facebooku
je velmi vyrovnany s tim, ze Zeny (52,4%) lehce prevazuji nad muzi (47,6%). (graf 3) (So-

cialbakers, 2014)

3.5.3 Budovani obsahu

Facebook spadd mezi divéryhodné socidlni sité — tedy skupiny uzivatel, které sdili své
myslenky, ndpady, a informace o sobé samych. Takovéto socidlni sité vytvareji duvery-
hodnost, kterd se méni na vliv mezi vasimi zakazniky. Pokud se tedy na téchto sitich bude-
te spolupodilet a pohybovat, je zde moznost ziskat druh vlivu, ktery mize vést k vyssim

prodejim. (Safko, Brake, 2009, s. 43).

Socialni sité nemaji vyvolavat a nevyvolavaji v uzivatelich pocit k provedeni akce typu
nakup nebo ptihlaseni k odbéru newsletteru — podnécuji je ke sdileni obsahu, at’ uz vlastni-

ho nebo ciziho. (Evans, 2011, s. 24)
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Cilem je vytvorit novy zpusob sdélovani ptibéhu znacky s vyuzitim novych kanalii a na-
stroji, které socialni sit¢ poskytuji. Pfibehu, ktery uzivatele zaujme, otevieni dialogu s ko-

munitou a sbirdni cenné zpétné vazby. (Safko, Brake, 2009, s. 44).

Jednim z hlavnich zdroji, jak poznat cilovou skupinu svych zakaznikii a obsahova témata,
je zékaznické oddé€leni. Prave to s klienty denn¢ komunikuje, at’ v dobrém nebo ve zlém. A
urcité je pripraveno sdilet spousty zajimavych postiehli o tom, jak klienti vnimaji znacku,

spole¢nost, produkty i sluzby.

Pravé z monitorovani konverzaci se lze o zdkaznicich dozvédét nejvice — a diky zavérim
z téchto konverzaci je mozné ptipravit hlavni témata strategie tykajici se tvorby komuni-

ka¢niho planu a zapojeni komunity na socialnich sitich. (Evans, 2011, s. 102)

Spousta oborovych témat je Casto nedocenénych a pifi podani netradicni formou muizou
vyvolat kyzeny ohlas a diskusi. Obsah ovS§em musi mit ptidanou hodnotu a vynikat — diky
nastrojiim socialnich siti je také moznost pracovat s uzivatelskym obsahem a zatazovat jej

na pravidelné bazi do vlastni komunikace. (Contently, 2013)

Sterne (2011, s. 74) nabada: ,,Méfte své publikum, secist ¢isla vSak nestaci®. To podstatné
tkvi v hledani souvislosti mezi jednotlivymi ukazateli, které je mozné zméfit a zaroven

sledovat zmény z hlediska ¢asu.

3.5.4 Budovani komunikace

Socialni sité¢ umoziuji konverzaci — a to nejen mezi uzivateli, ale také smérem od konco-

vych uzivateld resp. spotiebiteltl ke znackam.

Socialni sit¢ jak komunika¢ni kandl, kde se v jeden okamzik na jednom misté vyskytuji
miliony uzivatelll s podobnymi navyky, jiz nelze déle ignorovat. (Satko, Brake, 2009, s.

45).

Konverzace o znacce probiha at’ chcete nebo ne. Uzivatelé socidlnich siti se zapojuji do
diskusi o znackach, sluzbach a produktech, a nedrzi se Zadného peclivé pfipraveného mar-
ketingového sdéleni ani ¢asového harmonogramu pro zvetejiiovani tiskovych zprav — mlu-
vi prosté kdykoliv a jakkoliv se jim zachce. TakZe si nesdileji pouze dobrou nebo $patnou
zkusenost, sdileji si jakoukoliv. Sdileni je pro né¢ motorem ke konverzacim. (Evans, 2011,

s. 55).
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A co hiife — tyto diskuse nelze nijak zastavit. Pokud smazete ptispévek z jednoho kanalu,
objevi se na jiném, nebo se objevi znova. Toto chovani je v lidské povaze a ve svété rozvi-

jejicich se socialnich siti neexistuje prakticky zadna moznost kontroly.

Konverzace sice neni mozné pln¢ kontrolovat, ale jde je ovliviiovat. A vliv je to, co ve

findle vytvari trvaly vztah ke znacce (Satko, Brake, 20009, s. 4).

Cilem uspésné znacky na socidlnich sitich je zapojeni uzivatelské komunity a budovani

divéry — v tomto sméru se da vychazet ze Ctyt pilifa:

- Komunikace
- Spoluprace
- Edukace

- Zabava
(Saftko, Brake, 2009, s. 7).

Znacky zacCinaji chapat, ze kli¢em uspéchu je zapojeni socialnich siti do komplexniho ko-
munika¢niho mixu. Jedin¢ tak dojde k propojeni prodeje a marketingu. A proto je nutné
naucit se s cilovou skupinou na socialnich sitich efektivné komunikovat, a to velmi odlis-
nym zpisobem, nez tomu bylo na tradi¢nich kanalech. Zapojeni se na socialnich sitich je
trendem vétSiny znacek, v sektoru sluzeb se setkavame predevsim s vyuzitim v rdmci za-
kaznické podpory a marketingové/produktové komunikace. Nejveétsi vyzvou zistava zapo-
jeni komunity, které znamené vytvareni smysluplnéjsich online interakci, které by dopliio-

valy tradi¢ni osobni interakce se zastupci znacek na prodejnach. (Wipro, Efma, 2013)
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4 VYZKUMNE METODY

4.1 Marketingovy vyzkum

,Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zakazniky a vefejnost s fir-
mou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych
prilezitosti a problémi, vytvafeni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monito-
ring marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingovému procesu.* (Kotler, 2007,

5. 406)

Foret, Stavkova (2003, s. 20) definuji marketingovy vyzkum je komplexni proces, ktery

zahrnuje hned nekolik krokd, a sice:

- definovani problému a stanoveni cilti vyzkumu
- vytvofeni planu vyzkumu

- shromézdéni informaci

- analyza informaci

- prezentace vysledki.

Kotler (2007, s. 408) dale specifikuje rozliSeni marketingového vyzkumu na primarni a

sekundarni:

- sbér sekundarnich udajt jakoZzto informaci, které jiz byly sbirany k jinému tcelu a
my je pouze vyuzijeme

- sbér primarnich udaji, které k vlastnimu ucelu ziskdvame sami.

,U sekundarniho vyzkumu je rozdil mezi tim, zda mame k dispozici data neagregovana,
tedy v ptivodni podob¢ hodnot zjisténych za kazdou jednotku, oproti datim jiz agregova-
nym, kdy jsou hodnoty vlastnosti sumarizované za cely soubor, pfipadn¢ zpracované do
podoby statistickych hodnot (procenta, priiméry, rozptyly, koeficienty).” (Foret, Stavkova,
2003, s. 14).

Data neagregovana mizeme dale zpracovat dle svych potieb, oproti tomu ta agregovana se

hodi spise ke srovnavani (komparaci) celkt. (Foret, Stavkova, 2003, s. 14).
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4.1.1 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum
Primérni marketingovy vyzkum dale délime na kvalitativni a kvantitativni.

Kvalitativni vyzkum umoznuje poznat motivy chovani lidi a vysvétlit pfi¢iny — a to za po-

uziti technik individualniho hloubkového rozhovoru nebo rozhovort skupinovych.

Kvantitativni se naopak snazi zachytit ndzory a chovani lidi co nejvice standardizované a
pomoci statistickych postupl — a to na vyznamné vét§im vzorku respondenttl, nezli je tomu
u vyzkumu kvalitativniho. Mezi zékladni techniky kvantitativniho vyzkumu patfi osobni

rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné dotazovani (Foret, Stavkova, 2003, s. 16).

4.1.2 Dotaznikové Setfeni

Vyzkum dotazovanim je nejvhodnéjsi ptistup pro ziskavani popisnych informaci: o znalos-

tech, postojich, preferencich nebo nakupnim chovani spotiebiteli.
Dotazovani muze byt:

- strukturované: vyuziva seznam otazek, které jsou kladeny vSem respondentiim stej-
nym zpusobem
- nestrukturované: tazatel klade otdzky a smétuje rozhovor podle reakci respondenta

(Kotler, 2007, s. 414)

Forma otazek muize také ovlivnit odpovéd’ - rozliSujeme proto uzaviené a oteviené otazky.
,Uzaviené otazky obsahuji vSechny varianty odpovédi a umoziuji respondentovi, aby si

zvolil odpoved.* (Kotler, 2007, s. 420).

Oteviené otazky umoznuji respondentim odpovédét svymi vlastnimi slovy, a tim padem
Casto otazky odhali vice nez otdzky uzaviené. Uzaviené otazky lze vSak diky jednoznac-

nym odpovédim snadnéji interpretovat a kategorizovat. (Kotler, 2007, s. 420)

Dotaznikové Setfeni v internetovém prostiedi patii k jedné z nejjednodussich metod —
muze byt rychlé, levné a jednoduché, takze nékteré analyzy predpovidaji, Ze za né&jakou
dobu se internet stane hlavnim nastrojem marketingového vyzkumu. (Kotler, 2007, s. 420)
Jeho nevyhodou je vSak $ifeni pouze mezi online populaci, tudiz zavéry z n¢j nelze apliko-

vat na populaci celkovou.
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Nemén¢ zasadnim problémem je také navratnost a reprezentativnost vzorku — predevsim
v ptipadé vystaveni dotazniku online tak, ze je mozné jej vyplnit libovolnym navstévnikem

webovych stranek (Kozel, 2006, s. 262)

Kozel (2006, s. 260) uvadi také hlavni vyhody a nevyhody vyuziti internetu v primarnim

marketingovém vyzkumu, a ty jsou nasledujici:

- vyhody: rychlost sbéru dat, nizka cena, ptesné ur¢ena a znama cilova skupina
- nevyhody: nemoznost oslovit obecnou populaci, omezend moznost kvalitativniho

vyzkumu.
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5 METODOLOGIE

S ohledem na vyse jmenovany cil této prace byly zvoleny dvé vyzkumné metody, a sice

sekundarni komparativni analyza a kvantitativni dotaznikové Setfeni.

Kombinaci téchto dvou forem bude zaruceno exaktnéjSi zodpovézeni vyzkumnych otazek
— tedy vychozi data ze sekundarnich udaji budou doplnéna sbérem konkrétnich primarnich

dat.

5.1 Komparativni analyza

Cilem sekundarni komparativni analyzy bude ukazat na pfedem definovanych metrikach
komunikaci vybranych zna¢ek bankovniho segmentu v Ceské republice na socialni siti

Facebook.

Tato metoda byla zvolena z diivodu dostupnosti dat (oteviené Facebook API) a pomérné
jednoduché moznosti vyhodnoceni diky zvolenému néstroji pro provedeni vyzkumu od

spole¢nosti Socialbakers.

Na zéklad¢ ziskanych dat budou mezi sebou srovnany ¢tyfi konkurenéni znacky a intepre-

tace dat bude provedena s ohledem na stanovenou vyzkumnou otazku.

Vyzkumna otazka: Je aktudlni komunikace vybranych znacek na socidlni siti Facebook

efektivni?

5.2 Kvantitativni vyzkumné Setieni

Pro primarni kvantitativni Setfeni byla zvolena metoda online dotazovani, aby doslo
k osloveni adekvatni cilové skupiny. Cilem prizkumné sondy je zjistit, zda CeSti uzivatelé

Facebooku maji ponéti o prezentaci a aktivitdch znacek, jichz jsou klienty.

Webovy dotaznik bude realizovan s minimalnim poctem 200 respondentll, a to podobu

nejméné jednoho tydne.
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Respondenty dotaznikového priizkumu budou uzivatelé socidlni sité Facebook, a to bez
veékového omezeni (spodni vékovou hranici omezuje Facebook). Podminkou bude bydlisté
v CR, aby byla zaruena znalost &i vyuZivani nékteré z uvedenych bankovnich znalek.
Vyzkum bude sdilen na Facebooku, napfi¢ vSemi socidlnimi skupinami, bez ohledu na

pohlavi.

Vyzkumna otazka: Jak pfitomnost znacky na Facebooku vnimaji jeji stavajici ¢i potenci-

alni klienti?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 KOMPARATIVNI ANALYZA VYBRANYCH ZNACEK NA
FACEBOOKU

Sekundarni komparativni analyza byla vypracovana formou monitoringu vybranych spo-
lecnosti. M¢la za cil ukazat aktivitu a komunikaci danych znacek na Facebooku, jejich

propagaci a spravu profilu.

Pro monitoring bylo zvoleno obdobi 1. 4. 2013 — 1. 4. 2014, tedy data za uplynulych 12
meésict, aby se z vysledkl daly vy¢ist i dlouhodobéjsi aktivace a kampané, a vysledky byly

relevantni.

Nastroj slouzici k ziskdni dat v ¢asti srovnavaci analyzy, je online analyticky software
Analytics PRO spolecnosti Socialbakers, ktery nabizi nékolik tirovni pro monitoring a ana-
Iyzu stranek napfic¢ socialnimi sitémi, mj. Facebooku, a pfedevsim také moznost vzajem-
ného srovnani vykonnosti jednotlivych stranek. Protoze je néstroj v anglicting, veskeré
vystupy (grafy) a pojmy jsou ponechany v anglickém jazyce.

Nize uvedené metriky slouzici k méfeni ispésnosti vybranych Facebook stranek byly pro
monitoring vybrany jako klicové:

Fans: Zobrazuje celkovy pocet fanouskli dané Facebook stranky (pocet ,,To se mi libi*
ziskanych od vytvoteni Profilu). Cim je po¢et fanouskli vyssi, tim vétsi je potencialni pub-
likum, se kterym lze diskutovat. Za idedalni je povazovan riist fanouskt stabilni nebo s ex-

ponencialni ristovou tendenci.

Engagement Rate: Vychazi z metriky Engagement, je ovSem vztazena k denni mife zapo-

jeni vzhledem ke zvolenému casovému obdobi. Vyznam této metriky spociva v tom, ze
méfi pocet interakci na strance vzhledem k poctu fanouskl. Engagement Rate ukazuje, do
jaké miry je stranka schopna ziskavat pozornost svych fanouskt a lakat je k aktivit¢ a
reakcim. Vysokd Engagement Rate ukazuje, ze zvoleny ton komunikace, sdilené informace

a celkovy pristup k fanouskiim je dobie zvolen a hodi se pro publikum stranky.

Response Rate: Tato metrika méfi, jak Casto stranka reaguje na posty fanouskii na Zdi. D¢€li

se dale na reakce resp. odpovedi na bezné posty a otazky. Mira je zobrazovana v procen-

tech za zvolené casové obdobi.
Vzorek zkoumanych znacek byl vybran podle nasledujicich kritérii:

- velikost Facebook profilu znacky: pocet fanouska
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- pozice znacky na trhu: tradi¢ni, velkd banka versus mlada, nova znacka

Celkem byly pro kazdé z kritérii zvoleny dvé reprezentativni znacky, celkem se tedy ana-

lyza zabyvala srovnani komunikace ¢tyf bankovnich profilt

6.1 Predstaveni zkoumanych znacek

6.1.1 Ceska spotitelna

Koteny Ceské spofitelny sahaji az do roku 1825, kdy zahéjila ¢innost Spofitelna ¢eska. Na
tradici ¢eského a pozdgji Seskoslovenského spofitelnictvi navézala v roce 1992 Ceska spo-
fitelna jako akciova spoleénost. Vice nez 5,3 milionu klientdl, které dnes Ceské spofitelna
ma, hovoii zcela jasné o jejim pevném postaveni na ¢eském trhu. Od roku 2000 je Ceska
sporitelna ¢lenem Erste Group, jednoho z ptednich poskytovatelii financ¢nich sluzeb ve
stiedni a vychodni Evropé se 16,6 miliony klientd v sedmi zemich, z nichz vétSina je ¢leny
Evropské unie. V ervenci roku 2001 Ceska spofitelna Gspésné dokonéila svou transforma-
ci, ktera se zaméfila na zlepseni viech kliGovych soudasti banky. Ceska spofitelna kontinu-
aln¢ pokracuje ve zkvalitiovani svych produkti a sluzeb a zefektiviiovani pracovnich pro-

cesu.

Jedna se moderni banku orientovanou na drobné klienty, malé a stfedni firmy a na mésta a
obce. Nezastupitelnou roli hraje také ve financovani velkych korporaci a v poskytovani
sluzeb v oblasti finanénich trhil. Finanéni skupina Ceské spofitelny je poétem pies 5,3 mi-
lionu klientd nejvétsi bankou na trhu. Ceska spofitelna jiz vydala vice nez 3,2 mil. plateb-
nich karet, disponuje siti 651 pobocek a provozuje vice nez 1509 bankomatl a platbomat.
Na ¢eském kapitalovém trhu patii Ceska spofitelna mezi vyznamné obchodniky s cennymi
papiry. Kazdorocné ziskava nékolikero ocenéni na poli finan¢niho a bankovniho segmentu

a aktivné se podili a podporuje CSR projekty. (Ceska spofitelna, 2014)

Ke dni 20.4. méla Facebook stranka banky 36 760 fanouski.

6.1.2 GE Money Bank

Spole¢nost GE (General Electric) byla zalozena pied vice nez sto lety v roce 1892. U jeji

kolébky stal genialni vynalezce Thomas Alva Edison. Skupina dnes sdruzuje firmy z ob-
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v oblastech jako je vyroba letadlovych motort, vyroba elektrické energie, finan¢ni sluzby,

l€kaiskéa zobrazovaci technika ¢i televizni vysilani.

Vyznamnou soucasti GE je skupina GE Capital, ktera spravuje aktiva ve vysi 576 miliard
USD a ve vice nez 50 zemich zaméstnava 50 tisic lidi. Je pfednim poskytovatelem financ-

nich sluzeb pro vice nez 100 miliont klientt - jednotlived i malych a sttednich podnikii.

GE Money Bank patii mezi nejvétsi Ceské penézni Ustavy. Je univerzalni bankou, kterd
orientuje jak na obCany, tak na malé a stfedni podniky. Jeji velkou vyhodou je, Ze je sou-

casti jedné z nejvétSich a nejsilnéjSich spolecnosti na svéte.

Je bankou s vyraznym klientskym pfistupem a penéznim tstavem, ktery na ¢eském financ-
nim trhu uréuje kvalitu sluzeb. Nejlepsim diikazem tohoto tvrzeni je rostouci pocet klientd,
ktery se jiz priblizil milionové hranici.

Jako prvni celou bankomatovou sit’ vybavila ¢ipovou technologii. Kazdoro¢né¢ sbird “me-
daile” v soutézi Zlata koruna, kterd ocenuje nejlepsi financni produkty na trhu. Jeji interne-
tové bankovnictvi je dlouhodobé podle Ceské verejnosti v soutézi Zlata koruna jedni¢kou

mezi v§emi finan¢nimi produkty na trhu. (GE Money Bank, 2014)

Ke dni 20.4. méla Facebook stranka banky 35 923 fanouski.

6.1.3 Air Bank

Air Bank, ¢len skupiny PPF (jedné z nejvétSich investi¢nich a finanénich skupin ve stfedni
a vychodni Evrop¢€), nabizi svoje sluzby zakaznikiim od listopadu 2011. Je to moderni

banka s pobockovou siti 1 internetovym bankovnictvim nové generace.

AirBank je pro vSechny, ktefi vyuzivaji bézné bankovnictvi a chtéji mit banku, kterd se k
nim bude chovat oteviené, pravdivé a bude je povazovat za zdkazniky, ne za Cisla. Banku
deklaruji jako sluzbu, kterd by méla byt srozumitelnd, ptehledna a ptistupna.

Nechce byt jako ostatni banky, které¢ vydélavaji z vkladi na béznych uctech miliardy, za-

timco jejich klienti z toho nemaji ani korunu. Proto klientim nabizi vyhodnéjsi trokovou

sazbu, zhodnoceni uspor na spoficim Uc¢tu a pijcku s odpusténim nékolika splatek.
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Banka razi strategii, ze klientiim nasloucha a méni se podle toho, co opravdu potiebuji. Jeji

claim je ,,Vytvafime pro vas banku, jaka tu jesté nebyla“. (Air Bank, 2014)

Ke dni 20.4. méla Facebook stranka banky 11 541 fanouski.

6.1.4 mBank

mBank vstoupila na Cesky trh 25. listopadu 2007 jako retailové internetova banka a svou
bezpoplatkovou politikou a transparentnim ptistupem ke svym zakaznikim zpusobila v
bankovnim sektoru skuteénou revoluci. Tato filozofie ji v Ceské republice b&hem Sesti let

prinesla t¢émét 500 000 spokojenych zdkaznikli. V soucasné dobé se mBank tadi mezi nej-

wevr

mBank nabizi jen omezené portfolio produkti a sluzeb, které zadkaznici nejvice potiebuji, a
to za atraktivni ceny a zaroven pohodlnym a ptatelskym zptisobem. Tato zésada je zaklad-

nim prvkem obchodniho modelu mBank.

mBank stoji na samoobsluzném modelu — zakaznici obsluhuji sviij Gcet pies internetové a
telefonické bankovnictvi, bankovni pobocky pak slouzi hlavné jako poradenska centra ne-
bo mista pro sjednani hypotéky, nelze na nich provadét bézné transakce (neobsahuji po-

kladny).

V tnoru roku prosla mBank zasadni zménou - nejvétsi ve své historii, a sice zménou cor-

porate identity — nové logo a design doprovazel také novy web a internetové bankovnictvi:

»Revolucni zmény v internetovém bankovnictvi se staly pfilezitosti ke komplexnimu osvé-
zeni firemni identity. mBank ptedstavila nejen nové logo, ale i nové internetové stranky.
Homepage mBank vyjadiuje filosofii banky a pfipomina spiSe internetovy e-shop nez kor-
poraci. Odvazny koncept nového loga ptipominajici ¢arovy kod je z dilny agentury BNA.*
Vybrana skala barev vychazi s ptivodniho loga s kytickou. Vyhodou nového loga je jeho

dynamicnost a schopnost se prizptisobit konkrétni situaci ¢i produktu. (mBank, 2014)

Banka se snazi pfijit také s netradicnimi cestami, jako se dostat blize ke svym klientim a

nabizi v rdmci novych webovych stranek hned tfi nové cesty, jak ji kontaktovat:
- mForum

mForum slouzi pro komunikaci klient s mBank i mezi sebou navzajem. Klienti zde mo-

hou mezi sebou diskutovat, sd€lovat si zkuSenosti, navzajem si radit a aktivné se ucastnit



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

vyvoje mBank. Kritické ptispévky nejsou cenzurovany, banka se z nich snazi poucit. mFo6-

rum ma také vlastniho moderatora z inertnich fad..
- mBlog

Na blogu se klienti dozvédi novinky z banky, naleznou zde nejriiznéjsi upozornéni a dalsi
uzitecné informace. I zde maji moznost ptikladat k jednotlivym blogim své komentare a

komunikovat tak s bankou nebo mezi sebou navzajem.
- mRada

mRada je skupina vybranych klienti, kteti se zajimaji o fungovani a vyvoj banky a poma-
haji svymi piipominkami a ndzory v rozvoji mBank. mRada je jmenovana na dobu jednoho

roku. (mBank, 2014)

Ke dni 20.4. méla Facebook stranka banky 13 857 fanouski.

6.2 Aktualni situace vybranych znacek

6.2.1 Analyza fanousku

Stranka Ceska spofitelna ziskala v uvedeném obdobi 6 151 novych fanouski, zatimco

stranka GE Money Bank téméf o polovinu méné, 3 684 fanouskda.

U obou stranek je patrny rovnomérny rust, avsak u Ceské spofitelny jsou v nékolika obdo-
bich viditelné skoky, které mohou byt pfipsany spusténim marketingovych kampani a akti-
vaci. Oproti tomu GE Money Bank vykazuje silny rdst na konci roku 2013 nasledovany

n¢kolikamési¢ni obdobim bez vyraznych vykyvi.

Stranky mensSich bank, Air Bank a mBank naopak vykazuji témét ukazkovy linearni orga-
nicky rast, narlsty poctu fanouski jsou, stejné jako celkové pocty fanouskovské zakladny,
s vétsimi bankami nesrovnatelné: u Air Bank 1 328 a u mBank 2 629 novych fanouskl za

monitorované obdobi. (graf 4)

Vétsina fanouskt viech sledovanych znadek pochazi z Ceské republiky, vyznamna &ast
také ze Slovenska, z ostatnich zemi jsou zastoupeny zejména Velka Britanie, Spojené sta-
ty, Ukrajina nebo Rusko. Za zminku stoji druha nejpocetnéjsi skupina u mBank, ktera je

polska, coz odpovida zemi ptivodu banky.
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K zamysleni dale mohou byt staty jako Indie a Indonésie figurujici v prvni desitce u GE
Money Bank a mBank — toto jiz zavani ndkupem fanousku za ucelem zlepSeni metriky
velikosti stranky, coz byla historickd metoda naboru vétSiny komercnich Facebook profilt.

(graf. 5)

6.2.2 Analyza obsahu

Jednim z kli¢t uspésné stranky na Facebooku je krom kvalitniho obsahu bezpochyby také
pravidelnost postovani. Pokud uzivatelé nedostavaji obsah na pravidelné bazi, stranka se
tim propada v jejich koeficientz viditelnosti — pfi pfiStim pfispévku tak miize byt snizen
zasahu prispévku. Tento alegoritmus si bohuzel generuje Facebook sam a jeho piesna po-

doba resp. vzorec neni nikde vetejné dostupna.

Stranky se tedy musi snazit své uzivatele zasadhnout jak jen to je mozné — pochopitelné
kvalitnim obsahem. Doby, kdy postovani kazdy den bylo povazovano za spamujici, jsou
jiz minulé, protoze dnes v mnozstvi pfispévkl na Zdi vidi stranek, které maji v oblibenych,

pouze 9-12% fanouskovské zakladny. (Facebook, 2013)

U monitorovanych velkych firemnich stranek vidime téméf dvojndsobnou miru postovani

nezli u bank mensich: nejvice publikovala stranka GE Money Bank, a sice 0,55 ptispévkil

cvwr

Tyto hodnoty tedy poukazuji na mezery v postovani (nejéastéji vikendy). Trendy ve frek-
venci postovani se vS§ak méni — pfed dvéma lety se doporucovalo postovat kazdodenng,
nasledoval vSak odliv fanouskt, ktefi byly takto ¢astymi piispévky zahlceni. V aktualnich
doporucenich nejcastéji zaslechneme frekvenci tfikrat tydn€, ovSem s vyuzitim medidlni

podpory pro zviditelnéni postd fanousktim stranky.

Celkovy pocet piispévkll administratort stranek za uvedené obdobi byl u GE Money Bank
101 a u mBank méné nez polovi¢ni, s hodnotou 47.

Maximalni pocet postll, ktery stranky publikovaly denn¢, dosahnul 2-4 prispévky. (graf 6)
Velmi rozdilna ¢isla vSak zaznamendvame u metriky Aktivita fanouskd na strance, do kte-
ré se pocitaji komentaie a otazky vlozené na Zed stranky — tedy ne komentare pod pfi-

spévky a fotkami. Nejvice prispévkl na Zdi za uvedené obdobi bylo vlozeno na strance
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Ceské spotitelny, coz koreluje s velikosti fanouskovské zékladny, denniho maxima v§ak
dosahla stranka mBank — a to az 40 pfispévkl v jednom dni. Ackoliv celkovy pocet pii-
aktivity na Zdi pred nékolika mésici. Nezli vSak z této hodnoty udélame pozitivni zavér, je
vzdy dulezité podivat se na divod, ktery vyrazny vykyv z,bézného provozu* zplsobil.
Dutivod je v tomto piipadé pomérné snadno zjistitelny — a sice spusténi novych webovych
stranek spolu s novym internetovym bankovnictvim na zacatku tnora 2014, které¢ doprova-
zelo a k dnesnimu dni stale doprovazi velka vina uzivatelskych ohlasii, nutno dodat, Ze ne
prili§ pozitivnich. (graf 7). Tento vykyv je krasnou pfilezitosti pro analyzu sentimentu a
jisté by stal za zminku také prizkum zakaznické spokojenost s (krizovou) komunikaci tak-

to velké zmény.

Nejcastejsim typem piispévku byly u tradicnich bank fotky, coz odpovida trendu vétSiny
komer¢nich profilti na Facebooku. Posty s vizualy vyrazné pfevazovaly nad ostatnimi typy
prispévka, ale zdaleka nevykazovaly nejvyssi miru zapojeni — tu miZzeme naopak vidét u
Ceské spotitelny u postil s odkazy na webové stranky &i dokonce obyéejnych textovych

statust, u GE Money Bank poté u videi.

U mensich bank naopak pievazovaly posty s odkazem, ani ony vSak nekorelovaly s nej-
vys$$i mirou zapojeni uzivatel — u mBank nejvice fungovaly posty s fotkou, u Air Bank

zase Cisté textové statusy. (graf 8)

Piehled formati dle miry zapojeni je pfitom idedlni prave pii planovani komunikaéniho
planu na nadchazejici obdobi — mésicni data mohou byt zkreslena Casto jednim ,,uspésné;j-

Sim* postem, avsak ptehled za uplynuly rok je jiz markantni relevantni vzorek.

vvvvvv

sporitelny tykaly nového bankovniho uc¢tu online, u GE Money Bank nového TV spotu, u
mBank nového vzhledu platebni karty a u Air Bank vylepseného internetového bankovnic-

tvi. (graf 9)

Hodnoceni za takovéto delsi ¢asové obdobi mize byt velmi ndpomocno prave pii vyhod-
nocovani kampani, ale vypovida také o uzivatelském vkusu — prestoze jsme neustale bom-
bardovani pouc¢kami o tom, jak se uzivatelé chodi na socialni sit¢ bavit, z ro¢niho piehledu
monitorovanych znacek vyplyva, Ze produktové informace a kampané maji u uzivatell

pomérné vysoky ohlas.
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6.2.3 Engagement Rate

Mira zapojeni ptispévkil kolisala v pribéhu sledovaného obdobi u vSech monitorovanych
znacek. Vzhledem k piimé umeéte této metriky k velikosti stranky resp. fanouSkovské za-
kladny dosahuji ob& vétsi stranky vyrazné odlisnych vysledki nezli stranky mensi — u Ces-
ké spoftitelny mezi 0,1% a 0,4%, primérna hodnota ¢inila 0,15%. GE Money Bank si vedla

o néco hife, hodnoty se pohybovaly mezi 0,1% a 0,2%, a v priméru ziskala 0,11%.

Engagement Rate
from Oct 01, 2013 to Apr 01, 2014

1,2500 %
1,0000 %
0,7500 %
0,5000 %
0,2500 %

0,0000 %

Obrazek €. 5: Srovnani stranek - Engagement Rate; zdroj: [5]

vvvvvv

odlisné strategie v planovani komunikace: u Ceské spofitelny v jednu hodinu po ptilnoci, u

GE Money Bank v 8 hodin rdno, u mBank v 8 hodin vecer a u Air Bank v poledne.

Co se tyka rozlozeni dle dni v tydnu, pfestoze je patrné postovani v témeét vsech dnech v

vvvvvv

Ceské spotitelny i mBank nedéle, u GE Money Bank naopak pondéli a u Air Bank sobota.

(graf 10). Tyto ,,aspesné* dny je vhodné vyuzit ke komunikaci zasadnéjSich nebo produk-
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tovych informaci, a naopak ve slabsi dny se snazit naldkat uzivatele odleh¢enymi tématy

nebo drobnymi aktivacemi.

6.2.4 Response Rate

Nejlepsi vysledky tykajici zodpovézenych otazek fanouskli méla stranka Air Bank s 95%
(= procento zodpovézenych ptispévkl uzivatel na Zdi koncicich ,,?*), nejnizsi hodnoty
z monitorovanych stranek ziskala GE Money Bank s cca 80% zodpovézenych otazek. (graf

11)

U vsech stranek se vSak jedna o vyrazné nadprimérny vysledek — idedlni pomér odpovédi
stranek na otazky je, dle definice Socially Devoted (Socially Devoted — Socialbakers,

2012), stanoven na 65% a vyssi.

Priimérna doba odpovédi na otazku uZivatel je vyrazné nejlepsi u Ceské spofitelny, a sice 1

hodina, 44 minut. Oproti tomu konkuren¢ni znac¢ky dosahuji hodnot 6-13 hodin.

Response Rate vs. Number of Questions (@ User Question () User Post o

Response Rate vs. Number of Questions =
from Oct 01, 2013 to Apr 01, 2014

Air Bank Ceskd spofitelna

_ mBank
100 GE Money Bank i

75 .
Socially Devoted

50

Response Rate %

25

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450
# of User Questions

® Ceska sporitelna @ mBank @ GE Money Bank Air Bank

Obrazek €. 6: Srovnani stranek - Reak¢ni doba; zdroj: [5]

6.3 Omezeni vyzkumu

Velkou nevyhodou zvoleného nastroje je fakt, Ze neumoziuje pfistup k datim medidlni
podpory, a tudiz jsou vysledky o tento koeficient zkresleny. Vzhledem k aktualni proble-
matice, tykajici se snizovani visibilty a zadsahu postl stranek na jejich vlastni fanouskov-

skou zakladnu, jiz vét§ina komerénich stranek vyuziva medidlni podporu vlastnich postt, a
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to Casto na pravidelné ¢i opakované bazi. Momentalné vSak na trhu neexistuje nastroj, kte-

ry by tuto moznost nabizel.

6.4 Zavéry a doporuceni

Zkoumané stranky byly cilené zvoleny z opa¢ného spektra trhu, tedy reprezentujici velké
bankovni instituce s tradici, a mladé dynamické bankovni znacky se snahou prorazit na trh

bankovniho segmentu.

Ve vétsing uvedenych kritérii viak nejvétsi sledovana stranka, Ceska spofitelna, dosahla
vybornych vysledki oproti své konkurenci, z ¢ehoz Ize usuzovat, ze socilni sit¢ povazuje
za jeden ze svych klicovych marketingovych kanalii a investuje do jeho spravy ¢as i finan-
ce. U mensich bankovnich znacéek je patrna tendence pomalého riistu bez vyraznych kam-
pani slouzicich k naboru fanouskii, velmi pravdépodobné jsou posty také podporovany

medidlnimi formaty.

Z cisel odrazejicich aktivitu fanouskli na Zdech stranek je patrné, Ze by idedln¢ méla na-
sledovat obsahovéa analyza zminovanych ptispévka, ktera by uptesnila silné tematické ok-

ruhy, které by se m¢ly odrazit v obsahové strategii znacek pro nadchézejici obdobi.

Vzhledem k aktudlnimu trendu snizujici se viditelnosti prispévki stranek na Zdech uzivatel
klesa také u vétSiny komercnich stranek hodnota miry zapojeni — Engagement Rate. Zde je
dilezité reflektovat pravé onen piehled postovanych formatl a naslednych reakci uzivatel

a vyuzivat vSechny typy piispévka rovnomérné, ptipadné je pravidelné¢ obmenovat.
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7 KVANTITATIVNI SETRENI MEZI UZIVATELI SOCIALNI SITE
FACEBOOK

Metodou vyzkumu bylo dotaznikové Setfeni formou online dotazovani. Dotaznik byl se-
staven s ohledem na cile prace a vyzkumné otdzky. Origindlni znéni dotazniku je obsahem
ptilohy P 1. Jeho ucelem bylo zjistit, jak vnimaji pfitomnost znacky na socialni siti Face-
book jeji stavajici ¢i potencialni klienti.

Dotaznik obsahoval 18 otazek, kdy vSechny byly povinné. U nékterych otazek bylo mozno
zvolit vice odpovéedi, konkrétne Slo o otazky €. 5, 6, 8 a 13. Soucésti vyzkumu byl také
pretest na vzorku 5 respondentti. Na zakladé jejich komentaii a ptipominek byl dotaznik

vyhotoven do findlni podoby.

Zadani samotného Setfeni probéhlo prostfednictvim platformy Vypliito.cz. Vyzkum probi-
hal v obdobi 13. 4. — 20. 4. 2014 na socialni siti Facebook, vzhledem k potfebné koncen-
traci respondentti. Aby nedoslo ke zkresleni vzorku, byl vyzkum umistén jako skryty. To
znamena, ze se cilovym respondentim zobrazil az po zadani potfebného odkazu. Hlavnim
komunika¢nim médiem byla Facebook Timeline autorky této bakalarské prace. Pro podpo-
ru a Sifeni dotazniku bylo zvoleno 7 uzivatelll Facebooku, ktefi sdileli pfispévek autorky
prace s vlozenym odkazem na svych profilech. Oslovena byla primarni cilova skupina —

uzivatelé socidlni sit¢ Facebook Zijici v Ceské republice. Vyplnéni celého dotazniku zabra-

lo respondentiim dle vétveni v rozmezi 1,5 — 3 minuty.

Data byla vyhodnocena portalem Vypliito.cz a na zékladé zavislosti byla provedena analy-

za dat, na jejimz zaklad¢ vyplynuly zavéry a doporuceni.

7.1 Vysledky pruzkumu

Prizkumné sondy se zucastnilo celkové 231 respondentli, z nichz 228 (98,7 %) aktivné
pouziva socidlni sit’ Facebook. Z grafu 15 vyplyva, ze mirn¢ prevladali muzi (53 %) nad
zenami (47 %), ¢imz je dosazeno velmi podobného poméru jako v rozlozeni ¢eskych uzi-
vateli Facebooku, na kterém je pomér dlouhodobé téméf vyrovnan (viz. Graf 3).

Nejpocetnéji byla zastoupena vékova skupina 25-34 let (72%), nasledovala skupina 35-44

v

bude diivod sledovat tento druh segmentu na Facebooku.
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Banka vs. veék
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Obrazek ¢. 7: Banka vs. vék; zdroj: [7]

Z vyse uvedeného grafu vyplyva nékolik zavért o vékovém rozlozeni klientd jednotlivych
bank. Nejvice respondentil uvedlo, Ze jsou klienty Ceské spofitelny. Zaroveii ale z pred-
choziho grafu vyplyva, ze tuto banku sleduje na FB pouze 9 %. Tento graf ukazuje jednu z
moznych pfi¢in tak nizkého tidaje. Téméi 25 % klientd Ceské spotitelny je starsich 55 let,
a prave starsi lidé nejsou na socidlnich sitich tolik aktivni. Druhé nejvétsi zastoupeni maji
lidé ve veéku 25-34 let, téch je témet 18 %. Znamena to tedy, Ze mladym lidem nepftijdou
profily této banky atraktivni natolik, aby se stali jejich odbérateli, nebo o moznosti sledo-

vat svou banku vubec nevédi.

Co se tyce banky Air Bank, kterd méa v odbéru z dotazovaného vzorku nejvyssi zastoupent,
pomér respondentti, ktefi jeji profil na Facebooku sleduji, je témét vyrovnany. Témér 8 %
z nich se fadi do vékové kategorie 55 a vice, 6 % respondenttl, ktefi profil Air Bank odebi-

raji, je ve véku 25-34 let.

U které banky jsou tedy nejvice zastoupeny zbylé vékové kategorie? Respondenti ve véku
18-24 let jsou nejcast&ji klienty Ceské spofitelny a Ceskoslovenské obchodni banky
(CSOB). Obé vyse uvedené banky se svymi produkty také na mladé lidi a studenty zamé-
fuji. Vékova kategorie 35-44 let ma nejvétsi zastoupeni u Raiffeisen Bank a dale i Ceské

sporitelny. Posledni vé€kova kategorie, tedy respondenti ve véku 45-54 let, jsou nejvice
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klienty Ceské spofitelny. Tato vékova kategorie je ale v ramci tohoto $etfeni velmi malym

vzorkem, aby data mohla byt relevantni.

Vzhledem k uvedenym vékovym kategoriim by méli marketéti jednotlivych bank zvazit, v
jakych vékovych kategoriich se pohybuji jejich stavajici, poptipad€ potencialni klienti, tzn.
uzivatelé, ktefi maji profil banky pfidan v oblibenych strankéch na Facebooku a ptizptso-

bit tak obsahovou a komunikacni strategii prave této cilové skuping.

Z hlediska geografické segmentace, vétSina respondentli pochazela z Prahy (71 %) a mést
mensich nez-1i 100 000 obyvatel (17%). Tento fakt mohl byt ovlivnén mistem pobytu au-

torky prace, které sdilela odkaz na dotaznik na svém profilu.

Dotaznik poskytl Siroky vybér pracovnich pozic. Co se ty¢e pracovniho zaméteni respon-
dentt, nejvice jich pracuje ve sttednim managementu (23 %), nasledovaly technické pozice
(18 %), niz8i management (13 %) a pozice administrativni (10 %). 4 % respondentii do-

konce vytvofila vlastni kategorii ,,Osoby samostatné vydéleéné &inné“ (OSVC).
Otazka ¢.1. - Pouzivate socialni sit’ Facebook?

Prestoze byl dotaznik zaméten a §ifen pouze mezi uzivateli na Facebooku, byla prvni otaz-
ka polozena pravé na vyfiltrovani ¢isté jeho uzivatelll. 3 uzivatelé zde odpovédéli, ze soci-

alni sit’ Facebook nepouzivaji, a tim se jiz k dal$im konkrétnéjsim otazkam nedostali.
Otazka ¢.2. - Jak Casto pouzivate Facebook?

U druhé otazky, tykajici se frekvence pouzivani socialni sité¢ Facebook, uvedla naprosta
vétSina respondentd uzivani nékolikrat denné (86 %), tudiz byl zachycen vzorek velmi

aktivnich uzivatell, ktefi maji prostor na socidlnich sitich sledovat i své znacky.
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Banka vs cetnost pouzivani FB
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Obrazek ¢. 8: Banka vs. ¢etnost pouzivani Facebooku; zdroj: [7]

Zajimava jsou také data, se kterymi mohou banky v ramci komunikace na socialnich siti
Facebook pracovat. Respondenti, kteti navstévuji socidlni sit’ Facebook nékolikrat tydné,
jsou z 20% klienty Ceské spofitelny, nasleduje 13% klientt CSOB, dale jsou na Facebooku
nejvice ¢inni respondenti, ktefi maji svij ucet u Komrecni banky, nésleduje Raiffeis-
enbank, mBank a Airbank. Z této skutecnosti se da vyvodit, ze jmenované banky maji vétsi
potencial v tom, Ze uzivatelé posty a ptispévky zminovanych bank uvidi s vétsi pravdépo-

dobnosti. Proto by banky nemély tento komunikacéni néstroj podcenovat.

Otazka ¢.3. - Mate ucet u nékteré z nasledujicich bank? Zvolte které:

Jednalo se o povinnou otazku, kdy respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a
podle toho se mu zobrazily dalsi otazky. U tfeti otazky se jiz dostdvame k rozdéleni re-
spondentl na klienty jednotlivych bank. Na vybér bylo z 5 bank tradi¢nich, mezi které fa-
dime Ceskou spotitelnu, Komer¢ni banku, CSOB, Raiffeisen Bank a GE Money Bank a 3
nové malé banky — ZUNO, mBank a Air Bank. Nejvice respondentii se piihlasilo k Ceské
spofitelng (25 %), dale k CSOB (15 %), Komeréni bance (15 %) a Raiffeisen Bank (11 %).
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Z mensich vedla mBank (9 %) nasledovana Air Bank (8 %). Zajimavy je rovnéz udaj, ze

10 % respondent nemaji své ucty u zadné z uvedenych bank.

Neni velkym piekvapenim, e Cesi stale tihnou k vét§im a stabilngj§im bankam, coZ v tuto
cvili neni prozatim relevantni. Vzhledem k nésledujicim otazkdm vsak bude zajimavé
sledovat provéazanost uzivatell, a bank, jejichz jsou klienti — zda se fanousky své banky
stavaji skute¢né kvili kvalitni komunikaci a aktivitdm, nebo z jinych divodu, které vSak v

ramci tohoto prizkumu nebude mozné konkrétné specifikovat.

Otazka ¢.4. Sledujete svou banku na Facebooku?

Ctvrta otazka byla pro tento vyzkum i zodpovézeni vyzkumné otazky zasadni — na dotaz,

zda sleduji svou banku na Facebooku, odpovédélo kladné pouze 13% respondenti.

Toto ¢islo neni Uplnym prekvapenim, ale pfesto je nizsi, nez by se dalo cekat — predevsim s
ohledem na skute¢né pestré activity a ptitomnost nékterych znacek, které bylo mozno
sledovat v rdmci pfedchozi komparativni anlyzy. Vysvétleni se naskytd n¢kolik — finan¢ni
segment stale jesté podleha oné povésti nudnych a nezazivnych banker v kravatach a
uzivatelé se na socidlni site chodi primarné bavit nebo pouzivaji Facebook vyhradné jako
nastroj pro komunikaci s prateli. Také muze prevladat stale jisty predsudek ohledné
pfitomnosti bank na socidlnich sitich - konzervativnéjsi cilové skupiny ji mohou vnimat

jako instituci pro vkladani penéz.

Zde je nutno podotknout, Ze ackoliv bylo 15% z dotazovaného vzorku klienty CSOB, tato
jedina banka zatim stale svlij Facebook profil nema a se svou cilovou skupinou tedy nijak

na tomto kandlu nekomunikuje.

Zajimavym faktem ziistava, ze ackoliv se nejvice respondenti ptihlésilo jako klienti Ceské
sporitelny, kterd ma navic pomérné velkou stranku se silnou fanouskovskou zakladnou

91% z nich jeji profil na Facebooku nesleduje (52 respondentti z 57).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

Sledujete svou banku na Facebooku?

BAno: 5 (8,77 %)
ENe: 52 (91,23 %)

zdroj: http://budovani-znacky-na-socialnic.vypinto.cz

Obrazek ¢. 9: Dotaznikovy vyzkum - Sledovani profilu Ceské spotitelny; zdroj: [7]

Banka vs sledovani na FB
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00% & ANO
0.00% e NES el - NE
¥ ¢ & ) % ¥ O &

& & & & & & & FL S
o o ) N & &£ F ¥
N N 45 < &
R & &~ o 3
NG Q.é\ & o e ~
@ e WO P S
>

Obrazek ¢. 10: Banka vs. Sledovani na Facebooku; zdroj: [7]

Za zminku také stoji data tykajici se respondentt, ktefi sleduji na Facebooku stranku své
banky. Nejvétsi zastoupeni ma jednoznacné Air Bank, u které jasné ptevlada procento re-
spondentt, ktefi svou banku sleduji. Dv¢ tietiny respondentt, ktefi maji u této banky ucet,

sleduji jeji profil na Facebooku, pouze tfetina odpovédéla na otdzku negativné. Z této sku-
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teCnosti vyplyva, ze Air Bank je schopna své zakazniky tispé$né navést k tomu, aby o jejim
profilu védéli a navic méli divod si jej ptidat do oblibenych. Obdobna situace je u banky
ZUNO, u které také prevlada pocet uzivatell, kteti stranky této banky sleduji.

Zde se tedy potvrzuje strategie malych modernich bank, které své kampané vedou v duchu

hesel jako jsou inovace, technologie a krok s moderni dobou.

Ze zminénych 13% respondent, kteti svou banku na Facebooku sleduji, je naprosta vétSina

klienty Air Bank (46%) nasledovana pravé Ceskou spofitelnou (19%).

Mate ucet u nékteré z nasledujicich bank? Zvolte které:

B Air Bank: 12 (46,15 %)

O Ceska spoiitelna: 5 (19,23 %)
BZUNO: 3 (11,54 %)

B GE Money Bank: 2 (7,69 %)

B Raiffeisen Bank: 1 (3,85 %)
mCSOB: 1 (3,85 %)

B Komerénl banka: 1 (3,85 %)
EmBank: 1 (3,85 %)

zdroj: hitp://budovani-znacky-na-socialnic.vypinto.cz

Obrazek ¢. 11: Dotaznikovy vyzkum - Rozd¢leni podle bank; zdroj: [7]

Otazka ¢. 5 - Z jakého divodu ji sledujete?

Z 13 % respondentil v dotaznikovém Setteni, ktefi oznacili, ze svou banku na Facebooku
sleduji, 77 % (20) uvadi, ze takto ¢ini kvili sledovani informaci o novinkéch. Dals$i nejpo-
cetnéjsi (62 %) skupina respondentll oznacila, Ze je zajimaji informace o bankovnich sluz-

bach. Kviili technické podpoie sleduje svou banku 27 % respondent.
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Otazka ¢. 6 - Jaky typ informaci Vam na jeji strance chybi?

Na dotaz co postradaji respondenti na fanouskovskych strankach svych bank, odpovédeéli,
ze jim nejvice chybi zakaznické a technicka podpora (32 %). Dalsi poc¢etnou skupinou byly
»Soutéze, hry a aplikace™ — 24 % a ,,Slevy a akce™ — 20 %, coz byl ¢tvrty nejéastéjsi davod
respondentli pro sledovani fanouskovské stranky své banky na Facebooku.

Otazka ¢. 7 - Ptate se své banky na Facebooku na dotazy v pripadé potieby?

Témeér 40 % z respondentli nema problém zeptat se své banky na Facebooku vefejné na

dotaz.
Otizka &. 8 - Ceho se tykaji dotazy, které nejéastéji pokladate?

Uzivatelé v nejéastéji pokladaji dotazy tykajici se zpétné vazby (66%) ¢i technické podpo-
ry (44%), nésleduji dotazy obecnych témat, jako jsou poplatky, konkuren¢ni nabidky ¢i

moznosti poskytovanych sluzeb.

Otazka ¢. 9 - Byvate spokojeni s odpovédi?

Dve¢ tetiny respondentti je spokojeno s odpovédi.

Otazka ¢. 10 - Byvate spokojeni s reakéni dobou na dotazy?

Dve¢ tfetiny z dotazovanych je spokojeno také s reakéni dobou na svilj dotaz — vzhledem ke
skute¢n¢ nizkym poctim odpovédi nelze toto stanovisko pokladat za relevantni a tudiz z
néj ani vyvozovat $irsi zavery.

Otazka ¢. 11 - PovaZujete pritomnost Vasi banky na Facebooku za dileZitou?

62% respondentt, kteti sleduji svou banku na Facebooku, povazuje jeji pfitomnost na Fa-
cebooku za diilezitou, 44% z nich sleduje navic také n¢jakou dalsi z bank na Facebooku, a
to nejcastéji z diivodu, Ze maji dalsi paralelni konto (56%), pfip. aby byly informovéani o

novinkach a sluzbach (36%).

Otazka €. 12 - Sledujete néjakou dal$i (konkuren¢ni) banku na Facebooku? Zvolte

kterou.

18% z dotazovanych sleduje paralelné konkurenéni banku Air Bank, 11% Ceskou spofitel-

nu.

Otazka ¢. 13 - Z jakého diivodu ji sledujete?
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55% z uzivateld, kteti sleduji paraleln¢ jeste dalsi bankovni znacku na Facebooku, tak déla

protoze ma u ni své druhé konto, 36% se zajima o jeji novinky a sluzby.

Otazka ¢. 14 - Primély by Vas Facebook aktivity sledované konkurenéni banky vy-

zkouSet jeji sluzby?

55% respondenttl, kteti sleduji nejen svou, ale i dalsi banku na Facebooku, by bylo och-

otno vyzkouset jeji sluzby, pokud by k tomu smérovaly jeji aktivity na Facebooku.

Primély by Vas Facebook aktivity sledované konkurenéni banky
vyzkouSet jeji sluzby?

54,5 %

OSplse ano: 6 (54,55 %)
B Spise ne: 4 (36,36 %)
B Urcité ne: 1 (9,09 %)

zdroj: http://budovani-znacky-na-socialnic.vypinto.cz

Obrazek ¢. 12: Dotaznikovy vyzkum - Aktivity banky vs. vyzkouseni sluzeb ; zdroj:
[7]

7.2 Omezeni vyzkumu

Hlavnim omezenim vyzkumu byl bezpochyby nizky pocet respondentt, kteti by ve Ctvrté
otazce ,,Sledujete svou banku na Facebooku?“ odpovédéli kladné — diky tomuto se jiz
v dal$im vétveni dotaznikli pohybovaly odpovédi pouze na rovni jednotlivct. Tento vy-
sledek byl vsak o¢ekavany a odpovida také jednomu z diivodii ke zvoleni tématu této pra-

cc.
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Za dalsi omezeni 1ze povazovat posledni otazku tykajici se pracovni pozice respondentii —
otazka byla zjevné chybné polozena a témét 14% respondentd nenalezlo v nabizenych

moznostech uspokojivou variantu a vyplnilo pozici vlastni.

Jednim z omezeni vyzkumu by se mohla zdat také pfili§ kratka doba jeho provedeni — a
sice 7 dni. AvSak diky zvolenému kanalu Facebook, kde byla sonda provedena, prob&hlo
ziskani naprosté vétSiny dat jiz v prvnich dvou dnech a v zavéru tydne jiz ptibyvali pouze

jednotlivci. Delsi doba prizkumu by tedy jiz findlni vzorek dat vyznamné neovlivnila.

7.3 Zavéry a doporuceni

Z prezentovanych vysledkd vyplyva, ze prestoze vétSina Ceskych bank jiz ma zalozen fi-
remni profil na socialni siti Facebook a aktivné na ném komunikuje, vétSina uzivatelil resp.
jejich klientd jej nesleduji. V tomto sméru je tedy velky prostor pro zlepseni a visibilitu
aktivit bank na poli socidlnich siti, nejvice prave u stranek s nejvyssimi pocty klientti ak-

tivnich na Facebooku.
Za zvazeni by bezpochyby stalo navazani s kvantitativnim vyzkumem, ktery by tesil davo-
dy, pro¢ uzivatelé banky nesleduji a konkretizoval jejich motivaci.

Uzivatelim na sledovanych strankach nejvice chybi zédkaznicky servis, coz je urcité jeden

z hlavnich pilift, na kterém by banky své sluzby na socidlnich sitich mély stavét.

Nadale se vsak potvrzuje, ze se uzivatelé chodi na socialni sit¢ v neposledni fadé bavit, i

proto mezi zminénymi chyb¢jicimi typy informaci zlistavaji aplikace a hry.
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8 VERIFIKACE VYZKUMNYCH OTAZEK

V ramci komparativni analyzy byla stanovena vyzkumna otazka: Je aktudalni komunikace

vybranych znacek na socialni siti Facebook efektivni?

Odpovéd vychazi z vySe uvedenych zavérii a doporuceni: vétSina metrik potvrzuje efek-
tivni komunikaci vybranych bankovnich znacéek, a to predevsim u nejvétsi stranky Ceské

sporitelny.

Velké stranky tradi¢nich bank maji historicky zajetou strategii s cilem nabirani co nejvice

fanousk, vyssi aktivita je tedy i odménovana skokovymi narazovymi narusty.

Oproti tomu banky mladsi, moderni, ponechévaji riist organicky a mifi tim ke kvalitng;si
fanouskovské zakladné — tedy takovym uzivatelim, které znacka skutecné zajima a poten-

cidln¢ se budou podilet na konverzaci s ni.

ODbg¢ tato tvrzeni mohou byt jesté upfesnéna po zjisténi ¢astky roéni medidlni podpory pro

socialni sit’ Facebooku.

U dotaznikového Setfeni byla vyzkumnd otdzka nasledujici: Jak pritomnost znacky na
Facebooku vnimaji jeji stavajici ¢i potencialni klienti?

Odpovéd’ neni nikterak piekvapiva: vibec o ni nevi. Velmi piekvapivé bylo zjisténi, ze
dokonce ani klienti Ceské spofitelny o strance ve velké vétsiné neméli ani tuseni, coz je
vzhledem k vySe uvedenym aktivitdm a vynakladané energii a penézim urcité k zamysle-
ni. Celkové se z tohoto vysledku da usuzovat, ze jiz zminény trend, tykajici se visibility a
zasahu fanouskti komer¢nim obsahem, se tyka také tohoto segmentu a dal$im krokem by
m¢él byt, krom kvalitativni analyzy také plan dlouhodobé mediadlni podpory jednotlivych

post.
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ZAVER

Cilem prace bylo poukdzat na diilezitost Facebook komunikace v ramci bankovniho seg-
mentu. Vzhledem k uvedenym stanoviskiim v ramci teoretické Casti je pritomnost a aktivi-
ta znaCek na Facebooku nezpochybnitelnd, tudiz i ptes evidentné slaby vysledek dotazni-
kového Setfeni by mély byt zavéry pouzity spiSe k poukazani na zasadni nedostatky, ze
kterych by se dalo v nadchazejicim obdobi vyjit a poucit. Facebook aktivity v§ak musi byt
bezpochyby soucésti vétsiho komunikaéniho mixu a da se doporucit také provazanost

s medialnim strategii.

Nejvétsim pozitivem vyzkumu byly jednoznacné vysledky reakéni doby stranek na uziva-
telské dotazy, kde si vSechny znacky vedly nadprimérné — z ¢ehoz se da usuzovat, Ze si
uvédomuji dilezitost tématu zakaznické péce jako jednoho z piliii komunikace na social-

nich sitich.

Zasadnim nedostatkem bylo ovSem naprosto minimalni povédomi o Facebook presenci
vybranych znacek mezi sondou uzivatel Facebooku — vyzkum by stélo za to zopakovat na

vyrazné vyssim vzorku a doplnit o kvalitativni ¢ast.

Za pridanou hodnotu celé prace mize byt povazovana reakce nékolika respondentd, ktefi
se na zaklad¢ vyplnéného dotazniku rozhodli vyhledat a zacit sledovat svou banku na Fa-

cebooku.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha PI (Dotaznik)

Priloha PII (Grafy)



PRILOHA PI: DOTAZNIK

1. Pouzivate socialni sit’ Facebook?
* Ano
* Ne

2. Jak Casto vyuzivate Facebook?
* Ngkolikrat denné
¢ Jednou denn¢
¢ Jednou tydné
* Narazovée

3. Jste klientem nékteré z uvedenych bank? Zvolte které:
Ceska spofitelna
* GE Money Bank
« CSOB
¢ Komercni banka
¢ Raiffeisen Bank

e mBank
e Air Bank
e ZUNO

* uzadné z uvedenych bank

4. Sledujete svou banku na Facebooku?
* Ano
* Ne

5. Z jakého dtivodu ji sledujete?
* Informace o novinkach
* Informace o sluzbach
e Zakaznickéd/Technicka podpora
¢ Slevy a akce
* Soutéze, hry a aplikace
¢ Jiny (specifikujte jaky):

6. Jaky typ informaci Vam na jeji strance chybi?
* Informace o novinkach
* Informace o sluzbach
e Zakaznickéd/Technicka podpora
¢ Slevy a akce
* Soutéze, hry a aplikace

(skok na otazku 15)



¢ Jiny (specifikujte jaky):

7. Ptate se své banky na Facebooku na dotazy v ptipadé potieby?
* Ano
* Ne (skok na otazku 11)

8. Ceho se tykaji dotazy, které nejéastéji pokladate?

e Zakaznicka podpora (oteviraci doba pobocek, konkrétni dotazy k ucttim)

* Technicka podpora (problémy s kartou, e-bankingem)

* Obecnd témata (vySe poplatki, Sife poskytovanych sluzeb oproti konkuren-
ci)

* Pozitivni ¢i negativni zpétna vazba (na sluzby, poboc¢ku, bankéte, zdkaznic-
kou linku)

¢ Jiné (specifikujte jaké):

9. Byvate spokojeni s odpoveédi?
* Ano
* Ne
* Muj dotaz nebyl zodpovézen

10. Byvate spokojen s reakéni dobou na dotazy?
* Ano
* Ne

11. Povazujete pfitomnost Vasi banky na Facebooku za dilezitou?
* Ano
* Ne
¢ Jemito jedno

12. Sledujete n&jakou dalsi (konkurenéni) banku na Facebooku? Zvolte kterou:
Ceska spofitelna
* GE Money Bank
« (CSOB
* Komer¢ni banka
¢ Raiffeisen Bank

e mBank
e Air Bank
e ZUNO

* Nesleduji zddnou dalsi z uvedenych bank (skok na otazku 15)



13. Z jakého diivodu ji sledujete?

14. Pfimély by Vas Facebook aktivity sledované konkuren¢ni banky vyzkouset jeji

Mam u ni také své konto
Informace o novinkach/sluzbach
Slevy a akce

Soutéze, hry a aplikace

Jiny (specifikujte jaky):

sluzby?

Ur¢ité ano
SpiSe ano
Spise ne
Urcité ne

15. Kolik je Vam let?

18-24
25-34
35-44
45-54
55 avice

16. V jak velkém mést¢ zijete?

Praha

Brno

Nad 100 000 obyvatel
Méné nez 100 000 obyvatel
Mimo CR

17. Jaké je VasSe pohlavi?

Muz
Zena

18. Na jaké pozici pracujete?

Vys$§i management
Stfedni management
Niz§i management
Technické
Administrativni
Délnické



¢ Jsem student-ka
* Jsem nezaméstnany-a
¢ Jiné (specifikujte jaké)



Priloha P II: GRAFY

Graf 1: Marketers See Greater Potential In Interactive channels; zdroj: [1]
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Graf 2: Vékové rozloZeni uzivatel Facebooku CR; zdroj: [4]
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Graf 3: Zastoupeni pohlavi uZzivatel Facebooku CR; zdroj: [4]
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Graf 4: Srovnani stranek — Vyvoj rustu fanouski; zdroj: [5]
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Graf 5: Srovnani stranek — Vyvoj rustu fanouski; zdroj: [5]
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Graf 5: Srovnani stranek — Rozlozeni dle lokality; zdroj: [5]
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Graf 6: Srovnani stranek — Ptehled posti Facebook stranky; zdroj: [5]
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Graf 7: Srovnani stranek — Ptehled posti Facebook stranky; zdroj: [5]
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Graf 8: Srovnani stranek — Pfehled postt fanouski; zdroj: [5]
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Graf 9: Srovnani stranek — Ptehled postt fanouski; zdroj: [5]
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Graf 10: Srovnani stranek — Pfehled formata posti; zdroj: [5]
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Graf 11: Srovnani stranek — Pfehled nejuspeésnéjsich postli; zdroj: [5]
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Delfin z nadf karty jde s dobou a proto se rozhod| zmé&nitimage. Ktery se vam Iibf vice?

) Post Likes: 128 (27,41 %)

CJ Post Comments: 337 (72,16 %)

[ Post Shares: 2(0,43 %)
4 Engagement Rate: 3,3993 %
Visa
payWave
))))
I o'° Air Bank posted link Dec 28, 2013 | Sat | 18:15:01 GMT+1 View on Facebook
Source: Facebook web 7 Post Interactions: 270
) . ) .
Prekvapeni! Podivejte se, jak to bude uZ brzy vypadat, aZ se pfihlasite do svého 5 Post Likes: 203 (75,18 %)

internetového bankovnictvi :)
CJ PostComments: 64 (23,70 %)

e

| nase internetové bankovnictvi mize byt jests lepsi.
F jte se, jak bude brzy vypadat | Air Bank [ Post Shares: 3 (1,11 %)

V nejblizaich tydnech chystame nékolik dalsich # Engagement Rate: 27060 %
vylep3eni, kterd, jak véfime, internetové bankovnictvi '

Graf 12: Srovnani stranek — Engagement Rate; zdroj: [5]

Average Post Engagement Rate by Hour :/ Average Post Engagement Rate
by Day of the Week

A
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Graf 13: Srovnani stranek — Engagement Rate; zdroj: [5]

Average Post Engagement Rate by Hour :/ Average Post Engagement Rate
by Day of the Week -

Average Post Engagement Rate

Average Post Engagement Rate
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Graf 14: Srovnani stranek — Reak¢ni doba; zdroj: [5]

General Response Rate for User Questions

Ceska sporitelna General Response =

Rate for User Questions
from Oct 01, 2013 to Apr 01, 2014

| #@ Responded

Unresponded \

L (423 0484 %

Summary

I /-’a Ceska spofitelna
-

I GE Money Bank 80,77 %

Response Rate

94,87 %

General Response Rate for User Questions

mBank General Response Rate =

for User Questions
from Oct 01, 2013 to Apr 01, 2014

| @ Responded

Unresponded \

377 (85,29 %)

Summary
I
> Air Bank 9541 %

Response Rate

mBank 85,43 %

(s) User Question () User Post 4

GE Money Bank General =
Response Rate for User
Questions
from Oct 01, 2013 to Apr 01, 2014

| 8 Responded I Unresponded |

125 (80,13 %)

Posted by Users > Responded by Page

448 425

(s) User Question () User Post 4

Air Bank General Response

Rate for User Questions
from Oct 01, 2013 to Apr 01, 2014

| 9 Responded

Unresponded \

370(95,12%)

Posted by Users Responded by Page *
446 381
392 374



Graf 15: Dotaznik — otazka 17; zdroj: [7]

Jakeé je Vase pohlavi?

B Zena: 108 (46,75 %)
B Muz: 123 (53,25 %)

zdroj: http://budovani-znacky-na-socialnic.vypinto.cz

Graf 16: Dotaznik — otazka 15; zdroj: [7]

Kolik je Vam let?

W25-34: 166 (71,86 %)
035-44: 47 (20,35 %)
B 18-24: 13 (5,63 %)
W45-54: 5 (2,16 %)

zdroj: hitp://budovani-znacky-na-socialnic.vyplnto.cz




Graf 17: Dotaznik — otazka 16; zdroj: [7]

V jak velkém mésté Zijete?

16,45 %

B Praha: 165 (71,43 %)

OMéné nez 100 000 obyvatel: 38 (16,45 %)
ENad 100 000 obyvatel: 15 (6,49 %)
BBmo: 5 (2,16 %)

BMimo CR: 5 (2,16 %)

B Do 100 000 obyvatel: 3 (1,3 %)

zdroj: hitp://budovani-znacky-na-socialnic.vypinto.cz

Graf 18: Dotaznik — otazka 18; zdroj: [7]

Na jaké pozici pracujete?

B Strednl management: 54 (23,38 %)
OTechnické: 41 (17,75 %)

B NizsI management: 31 (13,42 %)

B Administrativnl: 24 (10,39 %)

B Vyssi management: 17 (7,36 %)

B Jsem student/ka: 13 (5,63 %)
Oosvc: 10 (4,33 %)

B Jsem nezaméstnany/a: 6 (2,6 %)
B Délnické: 3 (1,3 %)

@ Ostatnl odpovédi: 32 (14 %)

zdroj: hitp:/budovani-znacky-na-socialnic.vyplnto.cz




Graf 19: Dotaznik — otazka 1; zdroj: [7]

Pouzivate socialni sit Facebook?

B Ano: 228 (98,7 %)
ENe: 3 (1,3 %)

zdroj: hitp://budovani-znacky-na-socialnic.vypinto.cz

Graf 20: Dotaznik — otazka 2; zdroj: [7]

Jak ¢asto pouzivate Facebook?

B Nékolikrat denné: 195 (85,53 %)
O Jednou denné: 20 (8,77 %)

E Narazové: 10 (4,39 %)

B Jednou tydné: 3 (1,32 %)

zdroj: hitp://budovani-znacky-na-socialnic.vyplnto.cz




Graf 21: Dotaznik — otazka 3; zdroj: [7]

Mate ucet u nékteré z nasledujicich bank? Zvolte které:

m Ceska spoiitelna: 57 (25 %)

0CSOB: 35 (15,35 %)

B Komerénl banka: 33 (14,47 %)

E Raiffeisen Bank: 24 (10,53 %)

Eu zadné z uvedenych bank: 22 (9,65 %)
EmBank: 21 (9,21 %)

OAir Bank: 18 (7,89 %)

B GE Money Bank: 12 (5,26 %)

EZUNO: 6 (2,63 %)

zdroj: http:/budovani-znacky-na-socialnic.vyplnto.cz

Graf 22: Dotaznik — otazka 4; zdroj: [7]

Sledujete svou banku na Facebooku?

B Ano: 26 (12,62 %)
B Ne: 180 (87,38 %)

zdroj: hitp://budovani-znacky-na-socialnic.vypinto.cz




Graf 23: Dotaznik — otazka 5; zdroj: [7]

Z jakého dlvodu ji sledujete?

_ Informace o novinkach 76,92 % (20)

9 Informacs o sluzbach 61,54 % (16)
Zakaznicka/Technicka podpora 26,92 % (7)

Slevy a ako2 19,23 % (5)

Sou¥ze, hry a aplikaoa 7,69 % (2)

Rad bych sledoval, ale moje banka je UPLNE mrtva na FB! 3,85% (1)

pracovni 3,85% (1)

Viipné pojata komunikace = zabava 3,85% (1)

Profil je zabavny 3,85% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100%

B Informace o novinkach: 20 (76,92 %)

Olnformace o sluzbach: 16 (61,54 %)

B Zakaznicka/Technicka podpora: 7 (26,92 %)

B Slevy a akce: 5 (19,23 %)

B Soutéze, hry a aplikace: 2 (7,69 %)

B Rad bych sledoval, ale moje banka je UPLNE mrtva na FB!: 1 (3,85 %)
Opracovnl: 1 (3,85 %)

B Vtipné pojata komunikace = zabava: 1 (3,85 %)

B Profil je zabavny: 1 (3,85 %)

zdroj: hitp://budovani-znacky-na-socialnic.vyplinto.cz

Graf 24: Dotaznik — otazka 6; zdroj: [7]

Jaky typ informaci Vam na jeji strance chybi?

Zakaznicka/Technicka podpora 32 % (2)
Sou#éze, hry a aplikace 24 % (6)

Slevy a ako=2 20 % (5)

Informace o sluzbach 12 % (3)

nic 12% (3)

Informace o novinkach & % (2)

zadny 8% (2)

4% (1)

Tipy a zajimavosti 4 % (1)

NEMAM-RAD-POVINNE-OTAZK Y-V-DOBROVOLNEM-DOTAZNIKU 4 % (1)
Zadny, Ljubo. Zadny. :P4% (1)

Nic mi nechybi 4 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 9S0% 60% 70% 80% 9% 100%

B Zakaznicka/Technicka podpora: 8 (32 %)
OSoutéze, hry a aplikace: 6 (24 %)

B Slevy a akce: 5 (20 %)

B Informace o sluzbach: 3 (12 %)

®nic: 3 (12 %)

B Informace o novinkach: 2 (8 %)

Ozadny: 2 (8 %)

B.:1(4%)

B Tipy a zajimavosti: 1 (4 %)

B NEMAM-RAD-POVINNE-OTAZKY-V-DOBROVOLNEM-DOTAZNIKU: 1 (4 %)
@ Zadny, Ljubo. Zadny. :P: 1 (4 %)

B Nic mi nechybl: 1 (4 %)

zdroj: http://budovani-znacky-na-socialnic.vyplnto.cz




Graf 25: Dotaznik — otazka 7; zdroj: [7]

Ptate se své banky na Facebooku na dotazy v pfipadé potfeby?

B Ano: 10 (37,04 %)
B Ne: 17 (62,96 %)

zdroj: http://budovani-znacky-na-socialnic.vyplnto.cz

Graf 26: Dotaznik — otazka 8; zdroj: [7]

Ceho se tykaji dotazy, které nejéastéji pokladate?

————rrerrradh sl
9 44,44 % (4)

44,44 % (4)
33,33% (3)

0% 10% 20% 30% 40% S0% @B0% 70% 80% 90% 100%

B Pozitivnl ¢i negativni zpétna vazba (na sluzby, pobocku, bankére,
zakaznickou linku,...): 6 (66,67 %)

OTechnicka podpora (problémy s kartou, bankomatem, e-bankingem,...): 4
(44,44 %)

E Obecna témata (vySe poplatki, Sife poskytovanych sluzeb oproti
konkurenci,...): 4 (44,44 %)

B Zakaznicka podpora (oteviraci doba pobocek, konkrétnl dotazy k uctim,...):
3 (33,33 %)

zdroj: hitp://budovani-znacky-na-socialnic.vyplnto.cz




Graf 27: Dotaznik — otazka 9; zdroj: [7]

Byvate spokojen/a s odpovédi?

B Ano: 6 (66,67 %)
ENe: 3 (33,33 %)

zdroj: http:/budovani-znacky-na-socialnic.vypinto.cz

Graf 28: Dotaznik — otazka 10; zdroj: [7]

Byvate spokojen/a s reakéni dobou na dotazy?

Bano: 6 (66,67 %)
Ene: 3 (33,33 %)

zdroj: http://budovani-znacky-na-socialnic.vypinto.cz




Graf 29: Dotaznik — otazka 11; zdroj: [7]

Povazujete pritomnost Vasi banky na Facebooku za dulezitou?

B Ano: 17 (65,38 %)
O Je mi to jedno: 8 (30,77 %)
ENe: 1 (3,85 %)

zdroj: hitp://budovani-znacky-na-socialnic.vypinto.cz

Graf 30: Dotaznik — otazka 12; zdroj: [7]

Sledujete néjakou dalSi (konkukrtenéni) banku na Facebooku? Zvolte
erou:

B Nesleduji zadnou dalsl z uvedenych bank: 15 (55,56 %)
OAir Bank: 5 (18,52 %)

m Ceska spoiitelna: 3 (11,11 %)

EmBank: 2 (7,41 %)

B Komerénl banka: 2 (7,41 %)

zdroj: http://budovani-znacky-na-socialnic.vypinto.cz




Graf 31: Dotaznik — otazka 13; zdroj: [7]

Z jakého dlvodu ji sledujete?

Mam u ni ake konto 54,55 % (6)
¥ Informace o novinkach/sluzbach 35,35 % (4)
jejich FB komunikace 9,09 % (1)
pracovni 9,09 % (1)
Slevy a akoz 9,09 % (1)
Soutze, hry a aplikace 9,09 % (1)
Byval jsam klientem 9,00 % (1)
Délam si z ni srandu jak je neschopna 9,00 % (1)

0% 10% 20% 0% 40% S0% 60% 70% @80% 90% 100%

B Mam u nl také konto: 6 (54,55 %)

OlInformace o novinkach/sluzbach: 4 (36,36 %)
Bjejich FB komunikace: 1 (9,09 %)

Bpracovnl: 1 (9,09 %)

B Slevy a akce: 1 (9,09 %)

B Soutéze, hry a aplikace: 1 (9,09 %)

EByval jsem klientem: 1 (9,09 %)

EDélam si z nl srandu jak je neschopna: 1 (9,09 %)

zdroj: hitp://budovani-znacky-na-socialnic.vypinto.cz

Graf 32: Dotaznik — otazka 14; zdroj: [7]

Primély by Vas Facebook aktivity sledované konkurencni banky
vyzkouset jeji sluzby?

OSplse ano: 6 (54,55 %)
B Spise ne: 4 (36,36 %)
B UrGité ne: 1 (9,09 %)

zdroj: hitp://budovani-znacky-na-socialnic.vypinto.cz




