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Abstrakt

Diplomova prace , PR 2.0 - role novych médii v budovani vztahti s vefejnosti”
se zabyva aplikaci novych médii v procesu budovani vztahti s vefejnosti pomoci
nastroji public relations. Cilem prace je vytvorit uceleny pohled na moznosti
vyuzivani novych médii a jejich vliv na zménu komunikaéniho paradigmatu oboru
public relations. Dtiraz je kladen pfedevSim na socidlni média, ktera tvori jednu
z kategorii novych médii. Teoreticka ¢ast prace se vénuje zdkladnim definicim a
klicovym vlastnostem oboru public relations, novych a socidlnich médii a hlavnim
rozdilim mezi ,starymi” a ,novymi” médii. Je zmapovana implementace socidlnich
médii do procesu budovani vztahti s vefejnosti a jejich postaveni a pfinos pro obor
public relations. Jako vlastni pfinos diplomové praci jsem provedla vyzkum.
Analytickd ¢ast prace fesi konkrétni pfipadové studie zapojeni socidlnich médii do
public relations aktivit. Pfipadové studie a jejich analyza by mély pomoci potvrdit ¢i

vyvratit hypotézu, Ze paradigma public relations se vlivem novych médii proménuje.

Kli¢cova slova

Public relations, PR 2.0, nova média, socialni média, socialni sité, internet,

integrovana komunikace



Abstract

The diploma thesis , PR 2.0 — The role of new media in the building of public
relations” deals with the application of new media to the process of building links
with public with help of public relations tools. The target of this thesis is to provide a
comprehensive outlook on options of using new media and their influence on a
transformation of communication paradigm of the public relations discipline. It
focuses particularly on social media that form one of the new media categories. The
theoretical part follows basic definitions and key characteristics of the public
relations discipline, new and social media and main differences between the “old”
and “new” media. It is dealt with the implementation of social media to the process
of building relations with public and their role and contribution for the public
relations discipline. As an own contribution to the thesis I conducted a research. The
analytical part explores particular case studies of implementation of social media to
public relations activities. The case studies and their analysis are supposed to
validate or invalidate the hypothesis of the influence of new media on changing

paradigm of public relations.

Keywords

Public relations, PR 2.0, new media, social media, social networks, internet,

integrated communication
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I. Uvop

Termin ,PR 2.0%, ktery je pouZit vndzvu mé prace, jsem si vyptjcila od
Deirdre Breakenridge a jeji knihy ,PR 2.0 : new media, new tools, new audiences”!.
Termin PR 2.0 odkazuje k ustalenému pojmu Web 2.0, ktery oznacuje novou etapu
vyvoje webu, ktery svymi vlastnostmi mimo jiné umoznil pfimé zapojeni uZzivateli
do vytvareni obsahu webu a jeho sdileni. A pravé i public relations by pomoci
pouziti novych nastrojii mélo vstoupit do nové etapy svého vyvoje, kde aktivni role

vefejnosti hraje dilezitéjsi roli nez dfive.

Kromé pojmu PR 2.0 se mtizeme setkat s terminy interaktivni public relations
nebo zkracené PR, online PR, digitalni PR ¢i nové PR. Tato nejednotnost terminologie
v samotném pojmenovani naznacuje, ze tento novy pristup ke komunikaci
s vefejnosti se stale vyviji a proménuje. Mozna pravé v tomto okamziku vznikaji
noveé nastroje, které se za nékolik tydnti ¢i mésicti stanou klicovymi komunikaénimi
prvky. Pro nova média lze s jistou nadsazkou fici, Ze co bylo nové dnes, mtize byt

staré jiz zitra.

Surditou mirou terminologické nejednosti se lze setkat i vsamotnych
definicich a charakteristikdch oboru public relations. To, co jeden autor nazyva
,nastroj”, druhy pojmenovava jako ,prostiedek”. To, co nékdo vidi jako ,cil”, jiny

povazuje za ,funkci”. I toto je spojeno s neustalym vyvojem a proménami oboru.

Diplomova prace bude rozdélena na dvé casti — teoretickou a analytickou.
V teoretické casti se budu vénovat predevSim definici pojmid, obecnym

charakteristikdm oboru public relations a novych médii a samoziejmé také priniku

1 BREAKENRIDGE, Deirdre. PR 2.0 : new media, new tools, new audiences.
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téchto dvou fenoménti — PR 2.0. Zde bude popsan a vysvétlen odklon od klasického
pojeti public relations a zmapovano vyuZzivani novych médii v tomto oboru, které
bude podpofeno uvedenim prikladt tspésSného uvedeni do praxe, predevsim ze
zahranici, protoZe ceska literatura a dostupné zdroje nenabizi takovy pfehled o
vyvoji oboru jako zdroje zahrani¢ni, predevsim ty ze Spojenych stat(i americkych,

kde je obor public relations velky kus pred Ceskou republikou.

Analytickd c¢ast bude zaméfena na vlastni analyzu prostfedi ceskych firem a
jejich pfistupu knovym médiim a jejich zapojeni do komunikacnich aktivit
spolec¢nosti. Cilem prace je ovérit hypotézu, Ze paradigma public relations se vlivem
novych médii proménuje, a definovat postaveni novych médii v procesu budovani
vztahti s vefejnosti. Pro ucely analyzy byly zvoleny tfi pfedni bankovni instituce —

Ceska sporitelna, Komercni banka a Ceskoslovenska obchodni banka.

11



II. TEORETICKA CAST

1. PUBLIC RELATIONS: DEFINICE ZAKLADNICH POJMU

1.1. Co jsou public relations

Pojem public relations byl udajné poprvé pouzit americkym prezidentem
Thomasem Jeffersonem? béhem jeho projevu ke Kongresu vroce 1807. Avsak
zdklady moderniho pojeti public relations jsou datovany do pocatku 20. stoleti a za
jejich otce jsou povazovani Ivy Lee a Edward Bernays, ktefi velkou mérou pfispéli
k vytvofeni nové profese a také polozili teoretické zaklady oboru. Bernays popsal
teoretické zdklady oboru zaméfujici se na budovani vztahti s vefejnosti, definoval
jeho etické zasady a oblast ptisobeni. Leemu se pfipisuje zasluha na vytvofeni prvni
tiskové zpravy, kterd byla zasldana médiim. Priinik jejich ¢innosti spociva v pojeti
public relations jako dvousmérného procesu komunikace mezi organizaci a

vefejnosti, které se stalo zdkladni myslenkou public relations.

Public relations, zkrdcené PR a v ¢eském prekladu vztahy s vefejnosti jsou
jednim z prostfedkt komunikace. Na rozdil od reklamy, kterd se soustfedi na
okamzité zvyseni prodeje, cile public relations jsou dlouhodobéjsi. Vzhledem k $ifi
aktivit, nastrojt a technik, které tvori public relations, se obor stale vyviji a vzhledem
k jeho proménam v case neexistuje pouze jedna ustdlena definice pojmu. V dnesni
dobé existuje nékolik set réiznych definic. Pfesto se vétSina definic shoduje na

zdkladni myslence a cili public relations. Z marketingového pohledu jsou public

2BREAKENRIDGE, Deirdre. PR 2.0 : new media, new tools, new audiences. s. xvii.
12



relations vnimany jako prostredek, jehoz , princip spocivi ve vybudovini dobrych vztahi
s riiznymi Castmi firemni vefejnosti pomoci pozitivni publicity, ve vytvaieni pozitivniho
firemniho image, v obrané proti nepfiznivym informacim o firmé a v pordadani riiznych akci”>.
Svoboda* definuje public relations nasledné: , Public relations jsou socidlnékomunikacni
aktivitou. Jejim prostfednictvim organizace piisobi na vnitini i vnéjsi verejnost se zdmérem
vytvdtet a udrZovat sni pozitivni vztahy a dosihnout tak mezi obéma vzdjemného
porozuméni a ditvéry.” V druhé definici je patrny zasadni posun od ,firemniho” k
,organizaénimu”. Z druhé definice tedy vyplyvd, Ze public relations nemusi byt
pouze soucasti firemni - komeréni komunikace, ale Ze se muze stdt vyznamnym
prostiedkem, kterého miize vyuzit jakdkoliv organizace - neziskova, politicka,

statni, méstskd komunita, ale také i jednotlivec.

Jednou z nejrozsifenéjSich a dosud nejvice pouzivanych definic je formulace
Institutu Public relations® z roku 1978: ,,PR ¢innost je zamérné, planované a dlouhodobé
usili vytviret a podporovat vzdjemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich

verejnosti."

1.2. Funkce public relations

Public relations jsou vyznamnym a u¢innym nastrojem, ktery ma znacny vliv

na povédomi vefejnosti. Zakladni vymezeni funkci, které public relations muze

SKOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. s. 667.

4SVOBODA, Vaclav. Public relations — moderné a 1i¢inné. s. 17.

5Co je PR [online]. [cit. 2010-10-19]. Dostupny z WWW: <http://www.Ispr.cz/cz/index.php?page=o-public-
relations>.
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vykonavat, nabizi Kotler a Armstrong®. Patfi mezi né tiskové zpravy a agenturni
¢innost (tvorba a umisténi informacénich materiala v tisku s cilem upoutat pozornost
k osob€, vyrobku ¢i sluzbe), publicita produktu (ziskdni pozornosti médii vénované
urcitému produktu), vefejné zalezitosti (budovani a péstovani vztahti v rdmci zemé
nebo mistni komunity), lobbovani (budovani a péstovani vztahti se zdkonodarci a
vladnimi ufedniky s cilem ovlivnit legislativu a regulaci v odvétvi), vztahy
k investorim (udrZovani dobrych vztahti s akcionafi a dalSimi subjekty finan¢niho
svéta), pomoc sponzoru (vztahy se sponzory nebo se cleny neziskového sektoru

s cilem ziskavat ¢i poskytovat finanéni ¢i dobrovolnickou pomoc).

Tento vycet funkci lze doplnit o dalsi, mezi které patii interni komunikace
(vztahy se zaméstnanci) a corporate identity neboli firemni identita (prezentace
zaloZzend na jednotnych postojich, myslenkdch a cilech organizace, podpofena
jednotnou vizudlni prezentaci — uZiti barev, log a dalSich grafickych prvkia ve

firemnich materialech jako jsou letaky, webové stranky atd.).

Jiné déleni nabizi Theaker’, kterd pouziva vyraz aktivity, ktery mtize v tomto
pfipadé nahradit vyraz funkce. Prehledny vycet aktivit i s priklady Ize nalézt

v tabulce 1.1.

¢ KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. s. 667.
"THEAKER, Alison. The public relations handbook. s. 7.

14



PR Aktivita

Vysvétleni

Priklad

Interni komunikace

Komunikace se zaméstnanci

In-house newslettery, schranka
na pfipominky

Korporatni PR Komunikace jménem celé Vyrocni zpravy, konference,
organizace, ne cile nebo sluzby | eticka stanoviska, vizualni
identita, image
Vztahy s médii Komunikace s novinafi, Tiskové zpravy, telefonaty,

odborniky, editory z mistnich,
celostatnich, mezinarodnich
nebo obchodnich médii, véetné
novin, radia, televize a webové
komunikace

video tiskové zpravy, schiizky
mimo zaznam, tiskové eventy

Business to business

Komunikace s ostatnimi
organizacemi, napfiklad
s dodavateli, maloobchodniky

Vystavy, obchodni akce,
newslettery

Veftejné zalezitosti

Komunikace s ,,opinion
formers”, naptiklad s mistnimi
nebo celostatnimi politiky,
monitoring politického
prostredi

Prezentace, jednani, soukromé
schtizky, verejné projevy

Vztahy
s komunitami/korporatni
socialni odpovédnost

Komunikace s mistnimi
komunitami, s volenymi
zastupci, s fediteli skol atd.

Vystavy, prezentace, dopisy,
setkani, sportovni aktivity a jiny
sponzoring

Vztahy s investory

Komunikace s finanénimi
organizacemi/jednotlivci

Newslettery, jednani, eventy

Strategickd komunikace

Identifikace a analyza situace,
problému a fesSeni pro dalsi cile
organizace

Vyzkum, planovani a realizace
kampané k zlepSeni etické
poveésti organizace

Issue management (fizeni
problémt)

Monitoring politického,
socidlniho a technologického
prostredi

Zvazeni dopadu americké
ekonomiky a prezidentské
kampané na britskou organizaci

Krizovy management

Komunikace jasnych sdéleni
v rychle se ménici situaci nebo
v nebezpeci

Jednani s médii po vazné
zelezni¢ni nehodé jménem
policejni, 1ékarské nebo mistni
autority

Copywriting

Texty pro rtzné cilové skupiny
na vysoké literarni trovni

Tiskové zpravy, newslettery,
webové stranky, vyro¢ni
Zpravy

Publication management (¥izeni
publikovani)

Kontrola tiskovych/medialnich
procesti, Casté pouzivani
novych technologii

Letaky, interni magaziny,
webové stranky

Events management, vystavy

Organizace eventt, vystav

Vyroéni konference,
predstaveni tisku, obchodni
prehlidky

Tabulka 1.1 PR aktivity i s pfiklady jejich praktického uplatnéni; Zdroj: Theaker®

STHEAKER, Alison. The public relations handbook. s. 7.
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1.3. Proces public relations

Vsechny funkce ¢i aktivity vyjmenované v kapitole 1.2. vedou k jednotnému
cili public relations, jimz je budovani vztahli svefejnosti a pozitivni image
organizace. Tohoto cile 1ze dosdhnout pomoci sladovani zajmu organizace se zajmy
vefejnosti, naslouchdnim vefejnosti a korigovanim svych postupti, aby nedochdzelo
ke konfliktiim®. SloZity proces Svoboda znazornuje pomoci PR pyramidy (obrazek

1.1), ktera predstavuje socidlné psychologicky model ptisobeni public relations.

Organizace Verejnost

PfizpUsobeni se
t 4. Duvéra 1

Pro potieby podniku
Pro potfeby verejnosti

) 3. Porozuméni )

Poznani — nazor
Skute&nosti — souvislosti

1 2. Pochopeni situace 1

Ucta — Zajem — Kritika
Publicita = Informace — Komunikace

1 1. Hledani moZnosti pro komunikaci )

Obrazek 1.1 PR pyramida; Zdroj: Svoboda®

Proces je rozdélen do ctyf stupnt. Prvni stupen pfedstavuje evaluaci
informaci a komunikacnich kandali. Vybér zajimavych a relevantnich informaci je
klicovym tukolem. S timto pfimo souvisi, jak tyto informace efektivné prezentovat

cilové skuping, které je informace urcena.

9SVOBODA, Vaclav. Public relations — moderné a uic¢inné. s. 18.
10SVOBODA, Vaclav. Public relations — moderné a ucinné. s. 18.
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Druhy stupen pfedstavuje formu sdéleni. Ocekava se, Ze sdéleni vyvola
dialog, na ktery musi byt organizace pfipravena. Je tedy nutné mit pfipraveny

potfebné argumenty, naslouchat druhé strané a brat v potaz jeji nazor.

Dalsi fazi je porozuméni, tedy okamzik, kdy druha strana chdpe potteby
organizace. Zaroven také nastava situace, kdy organizace chape potteby druhé
strany. Cilem organizace je vybudovat si diivéru druhé strany, aby pfehodnotila sva
stanoviska. JestliZe musi sama organizace zrevidovat sva stanoviska, pak prvni dvé

faze nesplnily sviij ticel.

Posledni fazi je nastoleni situace vzdjemného porozuméni, shody. Obé strany

navazaly komunikaci a dosdhly konsenzu.

Tato pyramida by meéla napomoci spravnému pochopeni procesu public
relations. Odrazi se zde myslenka public relations jako dvousmérného procesu —

tedy nejen smérem od organizace k verfejnosti, ale také od vefejnosti k organizaci, tak

17



2. CHARAKTERISTIKA A TYPOLOGIE NOVYCH MEDII

Termin ,nova média” byva casto pouzivan v protikladu k pojmu ,tradiéni
média” a také ve vyznamu ,digitadlni média” versus ,analogovda média”. Zadnou
z definic a pfistupi k novym médiim nelze povaZovat za jednoznacné spravnou c¢i

Spatnou, protoze se lisi pouzitim kritérii, podle kterych je hodnoti a kategorizuje.

Van Dijk!! definuje 9 vlastnosti (capacities), ve kterych mtiZeme srovnavat
nova a stard média. Témito vlastnostmi jsou rychlost, dosah (geograficky), dosah
(socidlni), lloznd kapacita, presnost, selektivita, interaktivita, rozmanitost podmétu,
komplexita a ochrana soukromi. Témto vlastnostem pak prisuzuje hodnoty — vysoka,

stfedni a nizka. Pfehledné srovnani nabizi tabulka 2.1.

TABLE |.] Communication capacities of old and new media
Old Media New Media
Communication Face- Computer
capacity to-face Print Broadcasting Telephone networks Multimedia
Speed Low Low/ High High High High
medium
Reach Low Medium High' High' High' Low
(geographical)
Reach (social) Low Medium High' High' Low Low
Storage capacity  Low Medium Medium Low High High
Accuracy Low High Low/medium  Low High High
Selectivity Low Low Low High High High
Interactivity High Low Low Medium Medium Medium
Stimuli richness High Low Medium Low Low Medium
Complexity High High Medium Medium Low Medium
Privacy protection High Medium High Medium Low Medium

'In developed countries only.

Tabulka 2.1 Komunikacni kapacity starych a novych médii; Zdroj: Van Dijk*?

1DIK VAN, Jan. The network society: social aspects of new media. s. 15.
12DIJK VAN, Jan. The network society: social aspects of new media. s. 15.
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Jiné pohledy na nova média, které se soustfedi nejen na vlastnosti samotnych
médii, ale také na efekt, které maji na spolecnost, kulturu nebo samotné prenasené
sdéleni, prindsi Lev Manovich a Vin Crosbie, jejichz pfistupy a definice budou

podrobnéji prezentovany v nasledujicich podkapitolach.

2.1. Nova média dle Manoviche

Manovich®® naznacuje, zZe se nachdzime v dobé revoluce novych médii, kterad
posunuje kulturu k pocitacové zprosttedkovanym formam produkce, distribuce a
komunikace. Tuto revoluci a jeji dopad na moderni spolecnost pfirovnava k efektu,
jaky mél vynalez tisku ve 14. stoleti a fotografie v 19. stoleti. Revoluci novych médii
povazuje vSak za dalekosahlejsi nez ty predchozi a to z toho diivodu, Ze pocitacova
média ovliviiuji vSechny stupné komunikace, vcetné ovladdni, manipulace,
uchovavani a distribuce. Také ovliviiuji vSechny typy médii — texty, statické obrazy,

pohyblivé obrazy a prostorové konstrukce.

Obecné pochopeni definice novych médii spociva v jejich identifikaci jako
kulturnich objektti, které ,,uzZivaji pocitac pro jejich distribuci a pfedvedeni”'*. Mezi nova
média v tomto pojeti patfi internet, webové stranky, CD-ROMy, virtudlni realita atd.
Zatimco kulturni objekty, které pouzivaji pocitacovou technologii pro produkci a
uchovavani, jako televizni programy, magaziny a knihy nejsou novymi médii.

Manovich vsak tento pristup povazuje za pfiliS omezeny. Je nutné chapat vliv

BMANOVICH, Lev. The Language of New Media. s. 19.
“ MANOVICH, Lev. The Language of New Media. s. 19.
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pocitacovych technologii na kulturu jako celek, ne vymezovat pouze urcité

vlastnosti.

V uvodu knihy New Media Reader’®, dva roky po vydani Language of New
Media, tento populdrni pohled na nova média jako distribu¢ni platformu dale
zpochybriuje a to ze tfi divodii. Za prvé je nutné tento pfistup stdle aktualizovat a to
proto, Ze dalsi kulturni objekty zac¢nou vyuzivat digitalni technologie pro distribuci
(napr. digitalni televize). Druhym dtvodem je, Ze ¢im dal vice forem kultury bude
vyuzivat digitalni distribuci, a proto jiz definice v tomto sméru nebude specificka.
Tretim argumentem je, Ze definice nefesi vztah mezi distribuci a jejim efektem na

obsah, ktery je distribuovan.

2.1.1. Principy novych médii

Manovich'® navrhuje pét zakladnich principt, kterd odliSuji nova média od
starych. Jsou jimi numerickd reprezentace (numerical representation), modularita
(modularity), automatizace (automation), variabilita (variability) a konverze
(transcoding). Vnimd tyto principy jako ,obecné tendence kultury, kterd prochizi

komputerizaci”V’, neni tedy nutné, aby vSechna nova média dodrZovala tyto principy.

Numerickd reprezentace

VSechna nova média jsou sloZena z digitalniho kédu, maji tedy numerickou

reprezentaci. Znamena to, ze mohou byt matematicky popsany a také

15WARDRIP-FRUIN, Noah; MONTFORT, Nick. New Media Reader. s. 16.
1*MANOVICH, Lev. The Language of New Media. s. 27-48.
7MANOVICH, Lev. The Language of New Media. s. 28.
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programovany. Nova média mohou byt vytvofena na pocitaci, pak jejich ptivod ma
numerickou podobu. Ovsem jejich ptivod miize byt také v podobé starého média,
v tom pripadé prochdzi procesem digitalizace, kdy je staré médium prevedeno do

numerické reprezentace.

Modularita

Objekty novych médii jsou slozeny z jednotlivych elementti, nezavislych ¢asti,
maji modularni strukturu. Kazda z téchto ¢asti ma svoji oddélenou identitu, kterou

1ze dale délit a zaroven vytvaret nové kombinace.

Automatizace

Diky vySe dvéma zminovanym vlastnostem novych médii, je moznd
automatizace nékterych operaci (napf. vytvareni a manipulace), kdy neni nutna
lidska interakce. Proces automatizace je dale rozvijen a vyuzivan pfi vytvareni

umélych inteligenci.

Variabilita

Pro novd média je variabilita charakteristickou vlastnosti. Novomedidlni
objekt je zakladem pro mnoho réiznych verzi, neni tedy fixni. Tyto verze jsou casto
vytvafeny pomoci automatickych pocitacovych procest, proto automatizace a

variabilita jsou tizce spojeny.

Konverze

Nové médium se sklddd ze dvou vrstev — kulturni a pocitacové a tyto vrstvy

se navzajem ovlivnuji. ,,Vysledkem této kompozice je nova pocitacovd kultura — spojeni
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lidského a pocitacového vyznamu, tradicnich zpiisobil, jak si lidskd kultura predstavovala svét
a jak ho pocitacové prostiedky reprezentuji.”'® ProtoZe nova média jsou zavisla na
pocitacich, ovliviiuje to nasSe porozumeéni a logiku. Myslenku konverze dale rozviji
na zakladé stalého vyvoje novych médii. Manovich® tik4, Ze: ,Novd média mohou dnes
byt chapina jako mix mezi starsimi kulturnimi konvencemi reprezentace dat, p¥istupii a
manipulace a novéjsi reprezentaci dat, pristupti a manipulace. Stard data piedstavuji vizudlni
realitu a lidskou zkusenost jako obrazy, textové a audiovizudlni pfibéhy — to, co normdilné

rozumime pod pojmem , kultura”. Novd data jsou numerickd data.”

Vvodu k New Media Reader tento pfistup k novym médiim Manovich?
nazyva , Novd média jako digitdlni data kontrolovand softwarem”. Zdlraziuje zde svoji
domnénku, kterou jiz vyjadfil v Language of New Media, Ze se jedna o ,tendence
kultury prochdzejici komputerizaci”?!, spiSe nez dané principy, podle kterych musi byt
kazdy pocitacovy kulturni objekt strukturovan. Také dodava, ze proces transformace
média na digitalni data neprobihd linearn€, ale kazdy typ média jednotlivé principy
pfijima jinou rychlosti a vjiném poméru. Jako piiklad variability predklada
pfizptisobovani webovych strdnek jednotlivym uzivateldim nebo existenci

digitalniho filmu v nékolika verzich.

Manovich vnima nova média jako zcela zavisld na technologii a pii jejich
definici se soustfedi pravé na jejich technickou stranku. Jednim z principt, ktery

definuje nova média, je numerickd prezentace — coZ znamend, zZe nova média jsou

BMANOVICH, Lev. The Language of New Media. s. 46.
"MANOVICH, Lev. The Language of New Media. s. 19.
20 WARDRIP-FRUIN, Noah; MONTFORT, Nick. New Media Reader. s. 17.
2t WARDRIP-FRUIN, Noah; MONTFORT, Nick. New Media Reader. s. 16.
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zaloZena na digitdlnim kodu. Lze tedy konstatovat, Ze v Manovichové pojeti jsou

nova média totéz co digitalni média, i kdyZ on sdm tento vyraz nepouziva.

2.2. Nova média dle Crosbieho

Jinou definici a dalsi pohled na nova média nabizi Vin Crosbie? ve své eseji
~What is New Media”. Jednd se o lehce pochopitelné rozdéleni médii na
interpersondlni (interpersonal medium), masové (mass medium) a nové (new

medium) dle nékolika kli¢ovych vlastnosti.

Zjeho pohledu je nezbytné nejprve definovat pojmy ,médium” (média) a
,prostiedek”. Zatimco existuje vysoky pocet riiznych prostfedkt (noviny, casopisy,
televize, radio, webova stranka, e-mail), komunikaéni média existuji pouze tfi a jejich
hlavni vlastnosti a historicky kontext lze pfirovnat k transportnim médiim, které

operuji na zemi, vodé a ve vzduchu.

Zemé byla ptvodnim transportnim médiem. Lidé po zemi chodili od
nepaméti a také konstruovali prostfedky, které jim pomadhaly dopravovat se po
tomto médiu, napf. vozy, kola, automobily, vlaky atd. Druhym transportnim
médiem, které je témér stejné staré jako to predchozi, je voda. Lidé mohli plavat nebo
vyuzit nékterého z prosttedki — kdnoe, raft, lod, ponorka atd. Obé tyto média
predstavuji tradicni transportni média, jejichz uzivani bylo mozné i bez pomoci
technologii, které pomohly zvysit rychlost a rozsifit kapacitu. Spolecnou vlastnosti je

také omezeni jednotlivych prostfedkti médiem, kterého vyuzivaji. Napfiklad vlaky

22 CROSBIE, Vin. What is New Media?. Corante [online]. 2006 [cit. 2010-10-19]. Dostupny z WWW:
<http://rebuildingmedia.corante.com/archives/2006/04/27 /what_is_new_media.php>.
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nejezdi po vodé a parni lodé na zemi. Velkou zménu pfineslo vyuzivani tfetiho
transportniho média, tedy vzduchu. Na rozdil od pfedchozich dvou transportnich
médii, je naprosto zavislé na technologii a mezi jeho prostfedky patfi balony, letadla,
helikoptéry nebo raketoplany. Lidé umi chodit a plavat bez pomoci technologie, ale
létat neumi. Dalsi dilezitou vlastnosti je, Ze tfeti médium muiZe operovat i tam, kde

je zemé i voda, neni tedy omezeno prostorem, jako predchozi dveé.

A jaka ztoho plyne analogie skomunikacnimi médii? Stejné tak jako
transportni média, existuji pouze tfi typy komunikaénich médii, z nichz dva typy
(interpersonalni a masové) jsou tradi¢ni a lze je vyuzivat i bez pomoci technologie,

zatimco tfeti novy typ (nové médium) je zcela zavisly na technologiich.

2.2.1. Interpersonalni médium

Zakladni formou tohoto média je interpersondlni komunikace. Technologie
umoznila tomuto médiu ziskat rychlost a dosah. Klicovymi vlastnostmi jsou, Ze
kazdy z ticastnikti mé stejnou kontrolu nad zprostfedkovanym obsahem a zaroven
obsah mtiZe byt individualizovan pro potfeby a zajmy kazdého z tcastnikti. Obé tyto
vlastnosti se vSak ztrdci s pribyvajicim pocétem ucastnikd, proto je nejcastéji
vyuzivano pro komunikaci mezi dvéma tucastniky. Mezi prostredky

interpersonalniho média jsou fazeny dopisy, telefonaty ¢i elektronicka posta.

24



2.2.2. Masové médium

I pfes Casty ndzor, Ze masové médium je produktem technologie, jeho ptivod
je v.dobé davno pred ni. Pivod masového média lze hledat v projevech kmenovych
vidct, krala ¢i duchovnich. Technologie pak umozZnila diky zvysSeni rychlosti a
dosahu ziskat masovému médiu globdlni charakter. Komunikace vétSinou probiha
od jednoho tucastnika k mnohym. Zakladnimi vlastnostmi jsou: 1) stejny obsah je
prendSen vSem ucastnikim a 2) ten, ktery obsah vysila, ma kontrolu nad jeho
obsahem. Prostfedky masového média se rozumi naptiklad fecénictvi, nafizeni,

knihy, noviny, billboardy, radio, televize a vysilani na internetu.

2.2.3. Nové médium

Pro vytvofeni tfettho typu média byl zdsadni vznik nékolika technologii, které
umoznily ziskat novému médiu jeho vlastnosti, bez nichz by nemohlo existovat,
protoze nové médium je kompletné zavislé na technologiich. Tyto technologie zacaly

vznikat na konci 40. let (vyndlez digitdlni komunikace) a vznikaji az dodnes.

Klicovymi vlastnostmi nového média je moznost individualizace informace,
ktera muze byt zarovenn dorucena nekoneénému poctu lidi, a pfitom kazdy
z tcastnikd ma stejnou kontrolu nad obsahem. Nové médium tedy spojuje vyhody

interpersonalniho a masového média.
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Priklady prostfedk(i Crosbie® uvadi vramci své prednasky na Syracuce
University, v zafi 2008. Klade dtiraz na vlastnosti nového média, kterymi jsou
individualizace a pfizptsobeni. Napfiklad socidlni sit Facebook jako prostfedek
nabizi kazdému uZivateli vytvofeni jedinecného profilu, a to diky tomu, Ze dava
prostor ke kontrole nad obsahem svého profilu tim, jaké informace o sobé publikuje,
ale také tim, jaké pratelé ma. Dalsim prikladem je internetovy obchod Amazon, ktery
prizptisobuje nabidku — doporuceni k ndkupu pro kazdého uzivatele, na zakladé

informaci, které ziskal o uZivateli z jeho pfedchozich navstév a nakupf.

Crosbie definuje nové médium jako zcela zavislé na technologii, ale zaroven
ne vSechny komunikaéni prostiedky vyuZivajici technologie jsou nové. Aby
prostfedek mohl byt povaZzovan za novomedialni, je nutné, aby spliioval druhou
Crosbieho podminku a to, abychom ho mohli definovat jako ,many-to-many”
prostiedek. CoZ znamend, Ze je mozné komunikovat individualni sdéleni mnoha
ucastnikim zaroven a Ze ucastnici komunikace podilejici se na tvorbé obsahu

sdéleni, nejsou jen pasivnimi ptijemci.

2.3. Srovnani pristuptt Manoviche a Crosbieho

Crosbieho pfistup k novym mediim se lisi od Manoviche v tom sméru, ze
nepovazuje za nova média vSe, co je spojeno s technologiemi, ale vinima nova média
na zdkladé toho, jakym zplisobem pfendasi sdéleni. Nova média nejsou pouhym

rozsifenim ¢i transformaci predchozich médii. Manovichovo pojeti novych médii je

2 What Is/Are New Media?.Digital deliverance LLC [online]. 2008 [cit. 2010-10-22]. Dostupny z WWW:
<http://www.digitaldeliverance.com/2008/09/22/what-isare-the-new-media/>.
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zaloZeno na , digitdlnich datech”, kterymi je moZno manipulovat, upravovat je a
uchovavat. Crosbie se vice soustfedi na zapojeni uZivatele do procesu komunikace a
jeho roli v jednotlivych typech médii. Tyto pristupy se vzajemné nevylucuji, spise
dopliuji, coz dokazuje, Ze oba autori dospéli ke stejnému pohledu na nova média
jako nastroje, ktery pfindsi moZnost individualizace. Individualizace a jedinecny

pristup jsou dilezitymi vlastnosti, které lze vyuZit pri praci s vefejnosti.

2.4. Socialni média

V soucasnosti se kromé vyrazti ,novd” a ,digitdlni” média stale castéji
setkdvdme s pojmem ,socidlni” média. Jak Ize tento typ médii definovat a kam ho
zaradit? Socidlni média tvofi podkategorii ¢i podskupinu novych médii, at uz se na

jejich definici divame z Manovichova ¢i Crosbieho pohledu.

Sterne?* nabizi velmi Sirokou definici socidlnich médii: ,Socidlni média jsou to,
co wumoznuje komukoliv komunikovat s kymkoliv. Jinymi slovy, obsah vytvoreny
spottebitelem distribuovany pomoci jednoduse dostupnych online mnastrojii.” Solis®
v pfedmluvé ke knize PR 2.0 : new media, new tools, new audiences svoji definici
socidlnich médii pojima velmi podobné: ,Socidlnim médiem je cokoliv, co vyuZivdi
internet k usnadnéni komunikace mezi lidmi. Rikdm lidmi, protoZe humanizuje proces
komunikace, jelikoz premyslime o konverzacich misto o marketingu spolecnosti mitenému na

verejnost.”

24 STERNE, Jim. Social media metrics : How to measure and optimize your marketing investment. s. xvii.
3 BREAKENRIDGE, Deirdre. PR 2.0 : new media, new tools, new audiences. s. Xviii.
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Obé definice je nutné rozsifit a vice specifikovat. Horton* stanovuje nékolik

kritérii, které definuji, co jsou socidlni média.

1) Média zalozena na internetu

2) Informace vytvorené a publikované uzivateli

3) Nabizejici sdileni v ramci komunity

4) Multimedia - vyuziti vSech forem médii

5) Okamzita — k publikovani je tfeba stadle méné a méné casu

6) Kolaps geografické vzdalenosti

7) Obsahuji staré i nové internetové technologie

Definice se shoduji na tom, Ze socidlni média jsou zaloZena na existenci
internetu a online ndstroji, které umoZznuji komunikaci, kterd neni prostorové
(geograficky) omezend. V rdmci novych médii tvofi tedy skupinu médii, ktera je
zavisla na internetu a pouziva webové technologie, které umoZnuji socidlni interakci
mezi uzivateli, ktefi vytvareji a navzajem sdileji obsah. Pravé socidlni média, jako
specificka kategorie novych médii, jsou zdsadnim prvkem pfi vyuzivani novych
médii pfi komunikaci s vefejnosti, protoZe jejich charakteristické vlastnosti nejvice

prispély ke zméné komunikacniho paradigmatu public relations.

Zakladem existence socidlnich médii je platforma Webu 2.0. Ten pfedstavuje
novou etapu vyvoje webu, kterd navazuje na etapu 1.0. V tabulce 2.2 jsou zndzornény

zdkladni rozdily mezi obéma etapami vyvoje, a nutno poznamenat, zZe nékteré weby

26HORTON, James L. PR and Social Media [online]. 2009 [cit. 2010-10-23]. s. 3-4. Dostupny z WWW:
<http://www .online-pr.com/Holding/PR_and_Social_media.pdf>.
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muzou zaroven vykazovat vlastnosti obou. Co je zdsadni zménou Webu 2.0, ktery je
elementdrni podstatou existence socidlnich médii, je mozZnost, kterou maji uzivatelé
participovat na budovani obsahu. Breakenridge” jako nejjasnéjsi priklad vidi
Wikipedii, kterd , skutecné ilustruje Web 2.0 a jak se lidé zapojuji a interaguji v ramci

komunity”.

,wWeb 1.0“ vs. ,Web 2.0

WEB 1.0 WEB 2.0
obsah webu je vytvaren | navstevnici se aktivne podileji
OBSAH prevazne jeho na tvorbe obsahu — vlastnik je
vlastnikem v roli moderatora

interakce vytvari naroky | interakce je vitana, ma formu
INTERAKCE na vlastnika, proto jen v | diskusi, chatu, propojeni s
nezbytné mire messengery, socialnich profilu

web je Zivy organismus —

odpovida moznostem

AKTUALIZACE ; tvurcu obsahu mohou byt
vlastnika 1
miliony
neexistuje, navstevnik | navstevnik je soucasne ten,
KOMUNITA je pasivni prijemce ,0 kom web pise®, jednotlivec
informaci bez interakci | je soucasti rozsahlé komunity
PERSONALIZACE [EIECRERiE SR ] vgivaret a vyuzivat
implicitni personalizaci socialni profily ctenaru

Tabulka 2.2 Web 1.0 vs. Web 2.0; Zdroj: www.lupa.cz?

Solis a Breakenridge® k tomuto dodavaji: ,, Web zménil vsechno. A socidlni web

posiluje novou t¥idu autoritationich hlasii, které nemiizeme ignorovat.”

27BREAKENRIDGE, Deirdre. PR 2.0 : new media, new tools, new audiences. s. 191.

28 AMBROYZ, Jan. Web 2.0: bublina, nebo novy smér webu?. Lupa.cz [online]. 27.4.2007 [cit. 2011-06-19]. Dostupny
z WWW: <http://www lupa.cz/clanky/web-2-0-bublina-nebo-novy-smer-webu/>.

2 SOLIS, Brian; BREAKENRIDGE, Deirdre. Putting the public back in public relations : how social media is
reinventing the aging business of PR.s. 1.
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2.4.1. Formy socialnich médii

Socialni média maji mnoho kategorii a nové stale vznikaji. Sterne*® jich
definuje sedm. Fdra a internetové diskuse (forums and message boards), hodnotici
stranky (review and opinion sites), socidlni sité (social networks), blogovani
(blogging), mikroblogovani (microblogging), bookmarking (bookmarking) a sdileni
médii (media sharing). Kazda kategorie pak obsahuje jednotlivé konkrétni nastroje.
Piehledna c¢asova osa znazornujici, kdy vznikaly nevyznamnéjsi a nejrozsifenéjsi
socialni weby/média (od roku 1995 do roku 2007) a také vizualizuje pocet uzivatelti je

v ptiloze 1.

V nésledujicim vyc¢tu jsou zafazeny, jak celosvétové rozsifené nastroje
socidlnich médii, tak nastroje ryze ceského ptavodu. Neékteré celosvétove
nejuspésnéjsi nastroje, jako napf. Facebook, nabizi svym uzivatelim jazykové

mutace.

Fora a internetové diskuse

Mista, kde lidé mohou vyjadfit sviij ndzor ¢i klast dotazy a ostatni uZivatelé
poskytuji odpovédi a vlastni postoje. Tyto konverzace mohou byt uzaviené (v ramci

urcité komunity) nebo vefejné pfistupné.

Vybrané nastroje: Yahoo! Answers, Google Groups, Wikianswers

Hodnotici stranky

Stranky, které umoZznuji uzivatelim vkladat vlastni komentafe, nazory a

hodnoceni zboZi a produktti.

S0STERNE, Jim. Social media metrics : How to measure and optimize your marketing investment. s. xvii-xviii.
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Vybrané nastroje: Amazon, Bazzarvoice, Mobilmania

Socidlni sité

Jednd se o polooteviené nebo oteviené skupiny a komunity, které jsou

propojeny online.

Vybrané nastroje: Facebook, MySpace, LinkedIn, Spoluzaci

Blogovani

Zakladem blogovani je publikovani vlastnich ndzori a myslenek, které jsou
otevieny vSem, ktefi maji zdjem si je precist. Blogovani je urceno jak jednotlivciim,

tak i organizacim.

Vybrané servery: Blogger, Neviditelny pes, Blog

Mikroblogovani

Obdoba klasického blogovani, avSak s omezenim velikosti zpravy.

Vybrané servery: Twitter, Tumblr, Mikroblogy

Bookmarking

Bookmarking 1ze do cestiny prelozit jako ,zalozkovani”. Jedna se o socidlni
sdileni zalozek, které uzivatelim dovoluje ukladat a organizovat svoje zalozky a

pripojovat k nim popisky a tagy a ddle tyto svoje zalozky sdilet s ostatnimi uzivateli.

Vybrané nastroje: Delicious, Reddit, Linkuj
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Sdileni médii

Online publikovani fotografii, videi a dalSich médii pomoci rtiznych nastroji a
jejich sdileni s ostatnimi uZzivateli, ktefi si je mohou prohlizet a pfidavat k nim své

komentare.

Vybrané nastroje: YouTube, Flicker, Rajce
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3. IMPLEMENTACE NOVYCH MEDII V PUBLIC RELATIONS

Zakladnim pfedpokladem uspésné a efektivni marketingové strategie kazdé
spolec¢nosti/firmy/organizace je koncept integrované komunikace. Jednoduse 1ze fici,
Ze se jedna o sjednoceni a propojeni veskerych aktivit spolecnosti tak, aby podpofily
jeji cile a byly v souladu s poselstvim spolecnosti. Kotler a Armstrong® ke konceptu
integrované komunikace dodavaji nasledujici: ,, Zdkaznici nerozlisuji mezi zdroji sdélent.
V jejich mysli se reklama v riiznych médiich a riizné komunikacni postupy stavaji soucdsti
jednotného sdéleni o firmé. Pokud si sdéleni z riiznych zdrojii odporuji, vysledkem byvd

zmatenti firemniho image a umisténi znacek.”

Public relations, jako soucdst komunika¢niho mixu, by mélo byt samoziejmé
soucasti integrované komunikace, tak jak ukazuje obrdzek 3.1. Existence a rozvoj
novych médii mySlence integrované komunikace velmi napomadhaji. Internet

umoznuje propojeni jednotlivych néstroja.

' peélivé koncipovany komunikaéni mix

N

' osobni A

\‘ reklama prodej konzistentni, jasné
a presvédcivé

—»  informace o firmé

‘ e 7_¢ a jejich produktech

| public

‘ podpora
‘ relations
=
primy I
marketing

prodeje
Obrazek 3.1 Koncept integrované marketingové komunikace; Zdroj: Kotler; Armstrong?

31 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. s. 632.
32 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. s. 633.
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Prikladem vyuziti integrované marketingové komunikace se zapojenim
novych médii je originalni kampan, se kterou prisla agentura Proximity Worldwide®.
»Za skutecné netradicni kampani vyuZzivajici principy integrované marketingové komunikace
stoji naptiklad malajsijskd pobocka agenturni sité Proximity Worldwide, kterd pracuje pro
znacku Mini. V ramci jedné z kampani rozeslala mysteriozni zdsilky tvdfici se jako spiondzni
dokumenty. Ty odkazovaly na web, kde pfibéh pokracoval. Navstévnici tam nasli blog, ve
kterém se protagonista snazil zjistit vice o ndkladu, ktery dorazil do Malajsie ve zvldstnim
nikladnim letadle. Jak p#ibéh pokracoval, osloveni se postupné dozvidali, Ze by se mohlo
jednat o novy model vozu Mini. Kampan, kterd koncila stylovym eventem s predstavenim
vozu, pocitala i se znacnou publicitou — a tu se ji podatilo spontannim zpiisobem generovat.

Pokryla tak siroké spektrum komunikacnich disciplin véetné PR. Kazdy kandl vsak vyuZila

jinak.”

Uvedeny piiklad doklada, jak se jednotlivé komunikacni kandly navzajem
dopliiuji a celkové vytvareji jasnou a jednotnou komunikaci, kterd dokaze ovlivnit
Siroké spektrum verejnosti. Je patrné, Ze nelze od sebe oddélovat nastroje, které jsou
Cisté reklamni ¢i public relations. Tyto ndstroje se musi navzdjem dopliiovat a ¢asto
nelze jasné definovat, kam urcity nastroj zatradit. Nékteré aktivity public relations
mohou pfesahovat do sféry reklamy a naopak. Nasledujici grafika (obrazek 3.2)
ukazuje, jak jednotlivé kroky, které probihaji v ramci integrované komunikace na

internetu, ovliviuji uzivatele/zadkaznika v jeho kone¢ném rozhodovani.

3 Integrovana marketingova komunikace: Zacinejte od konce. Freshmarketing [online]. 12.10.2010 [cit. 2011-06-17].
Dostupny z WWW: <http://www.freshmarketing.cz/clanky/ integrovana-marketingova-komunikace-zacinejte-od-
konce>.
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Cesta zakaznika na internetu
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Obrazek 3.2 Cesta zikaznika na internetu; Zdroj: www.lupa.cz**

Tato propojenost je dobfe patrna i v pfipadé samotnych socidlnich médii,
ktera slouzi ke komunikaci online. V roce 2008 Brian Solis a Jesse Thomas predstavili
tzv. The Conversation Prism*®, coz je pfehledna grafika socidlnich aplikaci.
,Panorama socidlnich médii“, jak je grafika také nazyvana, se snazi zmapovat

komunikaci, ktera probiha online.

Aplikace jsou setfidény do barevnych okvétnich listk(i a kazdy =z listkt
prezentuje urcitou kategorii. Tyto kategorie jsou pak dale barevné seskupeny podle
jejich vyuziti v rdmci cinnosti organizace. V fijnu 2010 byla uvedena jiz tfeti verze

, The Conversation Prism 3.0“, ktera reflektuje zmény socidlnitho webu, viz obrazek

3 AMBROZ, Jan. Web 2.0: bublina, nebo novy smér webu?. Lupa.cz [online]. 27.4.2007 [cit. 2011-06-19]. Dostupny
z WWW: <http://www.lupa.cz/clanky/web-2-0-bublina-nebo-novy-smer-webu/>.

% SOLIS, Brian. Introducing The Conversation Prism Version 3.0 [online]. 13.10.2010 [cit. 2010-11-18]. Dostupny

z WWW: <http://www briansolis.com/2010/10/introducing-the-conversation-prism-version-3-0/>.
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3.3. Vyznam socidlnich médii a jejich dulezitost pro organizaci vystihuje Solis®
nasledné: , Jeden z aspektii, ktery déld socialni média tak fascinujici jsou konverzace, které
utvdreji kulturu a hodnotu kazdé komunity. Zatimco mnozi z nds operuji s informacemi, které

plni vefejné kandly, mnohdy nejvice zajimavé aspekty pribéhii jsou uloZeny v zadnich
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Obrazek 3.3 The Conversation Prism; Zdroj: www.conversationprism.com®

% SOLIS, Brian. Introducing The Conversation Prism Version 3.0 [online]. 13.10.2010 [cit. 2010-11-18]. Dostupny
z WWW: <http://www briansolis.com/2010/10/introducing-the-conversation-prism-version-3-0/>.

37 The Conversation Prism by Brian Solis and JESS3 [online]. [cit. 2010-11-18]. Dostupny z WWW:
<http://www.theconversationprism.com/>.
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Detail komunika¢niho panorama se zaméfenim na oblasti ¢innosti v ramci
organizace nabizi obrdzek 3.4. Oblastmi jsou marketing, public relations, komunita
(verejnost), krize, podpora, produkt a obchod. Jednotlivé oblasti jsou dale rozdéleny
do kategorii. Tyto kategorie pak obsahuji jednotlivé konkrétni aplikace, které jsou
v grafice prezentovany pomoci svych grafickych log. V nejstarsi verzi 1.0 bylo téchto
kategorii 22, v nejnovéjsi verzi 3.0, ktera byla vytvofena o pouhé dva roky pozdéji, je

kategorii jiz 29. Z tohoto prikladu je patrné, jak rychle se socidlni média rozviji.

INILanuY W

Obrazek 3.4 The Conversation Prism — rozdéleni socidlnich médii dle vyuZiti ve spolecnosti;

Zdroj: www.theconversationprism.com3®

38 The Conversation Prism by Brian Solis and JESS3 [online]. [cit. 2010-11-18]. Dostupny z WWW:
<http://www .theconversationprism.com/>.

37


http://www.theconversationprism.com/

3.1. Prostfedky komunikace

Public relations vyuzivaji k dosaZeni svého cile prostfedky komunikace,
nékdy také nazyvané nastroje ¢i komunikacni kanaly. ,Hlavnim zprosttedkujicim
Cinitelem, a tedy i ndstrojem soucasného PR k pfenosu zdjmouvych sdéleni, jsou masovd média.
Predstavuji klicovy komunikacni kanal moderni spolecnosti. Zprosttedkovdvaji identicky
zazitek, konkrétni pfibéh milioniim ptijemcii jejich obsahu. Maji silny vliv na formovini
spolecenského  povédomi a minéni.”® Masova média jsou velmi dutlezitym
komunikaénim kanalem, ktery umozZnuje prenos sdéleni cilovym skupinam, a pro
obor public relations jsou masova média stale velmi diilezita. Ale nejsou jedinym
komunikaénim kandlem. Public relations vyuzivaji také interpersondlni a
v soucasnosti také stale vice nova média a konkrétnéji socidlni média, jak jiz bylo
naznaceno v pfedchozi podkapitole. Socidlni média v soucasné dobé ,ovladaji
internet”, coZ znamend, Ze disponuji znacnym vlivem na velkou ¢ast komunikace,

kterda prostfednictvim internetu probiha.

Klasické prostiedky, které public relations vyuziva, jsou zminény v kapitole 1.
Patfi mezi né tiskové zpravy, riazné formy tisténych materidlti — newslettery, interni
Casopisy, dale eventy, sponzoring atd. Tyto formy komunikace s vefejnosti jsou
provadény piedevsim pomoci interpersondlnich a masovych médif. Uéinnost téchto
prostfedk(i lze vSak velmi obtiZné méfit, a to zejména vzhledem k nevyhoddm
jednotlivych typt médii. Interpersondlni média sice poskytuji okamzitou zpétnou
vazbu, kde je mozné méfit dopad, ale vzhledem k omezenosti poctu ucastnikii

komunikace z ni nelze vyvozovat obecné zavéry. Masova média na druhou stranu

¥ FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovdni minéni. s. 24.
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poskytuji moznost Sirsiho zdsahu cilové skupiny, ovSem chybi zde zpétna vazba,
podle které mtiZeme hodnotit tispésnost reakce, aniz by bylo nutné pouzit nakladné

vyzkumy.

Socidlni média eliminuji nevyhody obou typli médii. MuzZeme ziskat od
ucastniktt komunikace zpétnou vazbu a zaroven je moZné zasdhnout Sirokou
vefejnost. MoZznost okamzité méfeni reakce a zmény chovani, které chceme pomoci
public relations strategie dosahnout, je daleko snazsi a presnéjsi. Nové ndstroje nam
umoznuji na rozdil od neefektivnich nastroji, jako jsou tiskové zpravy, ¢lanky a
eventy, minéni skutecné ,ovliviiovat”. Yuan® k tomuto dodava: , Dnes mdme sprdvné
ndstroje (mysleno blogy, microsity, e-maily, vyhleddvace atd.), sprdavné védomosti (ve
vyhleddvdni, digitdlnim vyprdvéni a socidlnich médiich), lepsi moZnosti jak méfit obchodni
(ne komunikacni) vysledky (mysleno prokliky, Ctenost, online rozhodovdni). Mdme vse, co

ndm umoZiiuje primou komunikaci, efektivni sledovini a méveni vysledkii [...].”

V kapitole 2 byla socidlni média definovand jako zavisld na internetu, tedy
jejich podstatou je komunikace probihajici online. Z toho vyplyv4, ze aby mohla byt
navazana komunikace s verfejnosti jejich prostfednictvim, je nezbytné, aby vefejnost
méla k internetu pfistup. K 31. bfeznu 2011 bylo podle statistiky* na svété 2 095 006
005 uzivateltl internetu. Pro srovnani v roce 2000 jich bylo jen 360 985 492. V Ceské
republice bylo dle dostupnych tdajti v éervnu 2010 6 680 800 uzivatel(i internetu, coz
odpovida 655 % ceské populace. Pro public relations jsou dulezité i statistiky

uzivatelt Facebooku jako nejpouzivanéjsiho socidlnitho média u nas. V prosinci 2010

4 YUAN, Melvin. A Personal Note on the Year Ahead... [Second of three posts]. ThePR2.0Universe [online].
24.2.2008 [cit. 2011-07-09]. Dostupny z WWW: <http://thepr2.0universe.com/the-pr-20-university/>.

41 World Internet Usage Statistics News and World Population Stats [online]. 2001-2011 [cit. 2011-06-16]. Dostupny z
WWW: <http://www.internetworldstats.com/stats.htm>.
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bylo dle tdajii Ceského statistického tiradu® téméf tii miliony uZivatelt socialni sité
Facebook, to znamena, 7e témét kazdy druhy uZivatel internetu v Ceské republice
ma svuj profil na Facebooku. A pocet uzivatelu stale roste, béhem roku 2010 se zvysil
téméf o jeden milion. Nejsilngji je na Facebooku dle tdajiit CSU zastoupena vékova
skupina 18-34 let, téchto profili bylo téméf 1,9 milionu. Pokud toto ¢islo srovname
s udaji o poctu obyvatel, 1ze z toho odvodit, Ze 70 % obyvatel ve véku 18-34 let ma

zalozeny sv1ij profil.

Tato cisla pfedstavuji pomérné silnou cilovou skupinu ke zvaZeni
implementace novych médii do komunika¢ni strategie. OvSem neni mozZné
jednoznacné tvrdit, ze komunikace prostfednictvim online ndstrojd, je nejvhodnéjsim
nastrojem pro kazdou organizaci. Je nutné predem identifikovat, zda se jejich
konkrétni cilova skupina jiz nachdzi v tomto prostoru, a zda je zde potencidl touto
formou komunikace nékoho oslovit. Breakenridge® vzkazuje tém, ktefi se v profesi
public relations pohybuji, Ze ,miiZeme byt entuziasticti ohledné technologie, ale neméli

bychom tlacit klienty do technologii, které nemusi byt vhodné pro jejich obchodni cile”.

3.2. Zména paradigmatu public relations

Socidlni média pfedstavuji vyzvu, pred kterou stoji vSichni, ktefi se public
relations vénuji, at jde o velké komunika¢ni agentury, interni public relations
oddéleni spolecnosti ¢i drobné zivnostniky. Doba, ve které nyni Zijeme, totiz stéle

vice sméfuje k socidlnim médiim, kterda prebiraji funkce, jez do neddvna vylu¢né

42 Cesky statisticky tifad. UzZivatelé Facebooku v Ceské republice [online]. 2011 [cit. 2011-06-16]. Dostupny z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/1_uzivatele_facebooku_v_ceske_republice>.
43 BREAKENRIDGE, Deirdre. PR 2.0 : new media, new tools, new audiences. s. 224.
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zastavaly ostatni typy médii, pfedevsim ta masového charakteru. Socidlni média dala
lidem prostor, aby se mohli vyjadrit. Také se diky vznikajicim technologiim dostava
vice prostoru minoritnim nazoram. Internet poskytuje rousku anonymity, a proto
minoritni ndzory mohou v tomto prostoru , byt zasazeny, riist a vzkvétat” *, zatimco by

pfi nutnosti prezentace za fyzické pfitomnosti jinych ztstaly nevyiceny.

Vznikaji tisice hodnoticich stranek a nyni si mtiZeme napfiklad nového lékare
najit nejen pomoci Zlatych stranek a geografické blizkosti, ale mtiZeme ho vyhledat
na internetu a zjistit, co o ném ostatni lidé pisi, jak ho hodnoti a na zakladé toho se
rozhodnout. To dava lidem moc, kterou dfivéjsi typy médii neposkytovaly viibec
nebo poskytovaly, ale ve velmi omezené mife. Vyzkum spolec¢nosti Nielsen* z roku
2007 odhalil, Zze pouze 55 % Americanti véfi reklamé. Na druhé strané ukazal, Ze
spottebitelé si véfi navzajem. 78 % respondentti uvedlo, Ze véfi doporucenim

ostatnich spotfebitelti, bud tiplné, nebo éastecné.

Vyzva, ptfed kterou vSichni stoji, je, zda se aktivné zapojit do komunikace
prostfednictvim socidlnich médii. Je nutné si ujasnit, zda organizace ma zijem
komunikaci, ktera probihd online, ovliviiovat a sméfovat zddoucim smérem. Je velmi
obtizené tuto formu komunikace zcela regulovat, protoze se nachdzi ve vefejném
prostoru, kde k ni maji vsichni stejny pfistup, ale je mozné ji ¢aste¢né usmérnovat a

to predevsim naslouchanim pozadavkim vefejnosti a zjisténim, co vefejnost zad4, a

to se ji snazit poskytnout v souladu s cili a postoji organizace.

#“DUHE, Sandra C. New media and public relations. s. 85.
4 NIELSEN (firma). Trust in Advertising [online]. f{ijen 2007 [cit. 2011-06-16]. Dostupny z WWW:
<http://www .scribd.com/doc/2416061/Nielsen-Trust-In-Advertising-Oct07>.
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PR 2.0 bylo zrozeno skrze analyzy, které se zaméfovaly na web a multimedia a jejich
vliv na novou definici PR a marketingové komunikace, zatimco byly budoviny ndstroje, které
objevily, jak organizace komunikuji s témi, kteti maji vliv na ostatni a pfimo s lidmi.” Takto
Solis* definoval PR 2.0 jiz v devadesatych letech a tato definice je i v dnesni dobé,
ktera se z pohledu vyvoje novych nastroji a prostfedkii komunikace velmi zménila,
stale relevantni. Solis dale pokracuje: ,Je to pfrilezitost pracovat nejen s tradicnimi
zurnalisty, ale také zapojit pfimo ty, ktefi maji moc nahodné ovliviiovat a také schopnost

mluvit se zakazniky pfimo (pomoci online for, komunit, elektronickych nastének BBS atd).”

V dnesni dobé je nezbytné, aby si organizace uvédomily, jakou silu mohou mit
socialni média. Komunikace probihajici online, kterd vychdzi ze strany vefejnosti,
muze zcela zastinit veskeré placené reklamni aktivity. Solis a Breakenridge*
k tomuto dodavaji: ,, Nyni, v tisvitu socidlnich médii, PR nemd jinou moznost nez ptijmout
to, cemu se dlouho branilo: transparentnost a participaci, s plnym pochopenim pristupu
k novym médiim.” Pfesto, Ze mnozi jiz nyni vyuzivaji online ndstrojii, maji snahu
~komunikovat pomoci PR 2.0”, problém spociva vtom, Ze organizace je casto
pouzivaji tak, jak pouzivaly ta stard. Grunig® k tomuto tika: ,[Novd média] vyuzivaji
jako prostiedek, kterym chrli zprdvy na vefejnost, spise nez strategicky prostiedek interakce
s verejnosti a sbirani informaci zokoli krozhodovini o organizaci. Pro plné vyuZiti
digitalnich médii v public relations je nutné, aby praktici a odbornici reinstitucionalizovali
public relations jako paradigma behaviordlniho strategického managementu spiSe nez

symbolické, interpretacni paradigma®.

4 BREAKENRIDGE, Deirdre. PR 2.0 : new media, new tools, new audiences. s. Xix.

47SOLIS, Brian; BREAKENRIDGE, Deirdre. Putting the public back in public relations : how social media is reinventing
the aging business of PR. s. 88.

# GRUNIG, James E. Paradigms of global public relations in an age of digitalisation. PRism [online]. 2009, 6(2),
[cit. 2011-06-18]. s 1. Dostupny z WWW: <http://praxis.massey.ac.nz/fileadmin/Praxis/Files/global PR/
GRUNIG.pdf>.
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Warren® k tomuto dodava: ,PR konzultanti pouZivaji socidlni média v mnoha

v

smérech bud’ jako nihradu nebo je ptibiraji k existujicim PR strategiim. Nejiispésnéjsi jsou ti,
kteti se soustiedi na vytvdreni aktivniho vztahu a skutecné se zabyvaji tim, aby se svymi

zikazniky (nebo volici) skutecné konverzovali.”

Jak takovéto vytvafeni vztahu a také zména k pfistupu miize probihat,
naznacuje Black® ve svém ¢lanku. Navrhuje zde pét zmén, kterymi profese public

relations v nejblizsi dobé za pfispéni socialnich medii projde.

1. Sifeni novinek pomoci socidlnich médii — nezbytnost soustredit se na vytvareni
obsahu, ktery budou lidé chtit konzumovat a $ifit, publikované novinky budou
mit vice pfitazlivé nebo kontroverzni nadpisy, aby vyvolaly vétsi Sifeni a

preposilani.

2. Nartst redakénich ¢lankt — pribude pfilezitosti, aby spolecnosti pfispivaly do
prominentnich publikaci, a také lze predpokladat narust firemnich blogt.
Zatimco v minulych letech se nékteré spole¢nosti od blogii odvracely,
v soucasnosti je daleko snazsi kblogu pfildkat pozornost a zacilit na

pozadovanou cilovou skupinu pomoci socidlnich médii.

3. Vétsi poptavka po exklusivité — snartistem fenoménu ,vSechno publikovat
online”, ubyva pro novinafe moznosti, jak se dostat k exklusivnimu obsahu, ktery
nebude ve vtefiné duplikovadn na desitkach stranek. Toto je vyzva, se kterou se

novinafi s rostoucim trhem socidlnich médii budou muset vyporadat.

4 WARREN, Christina. How PR Pros Are Using Social Media for Real Results. Mashable [online]. 16.3.2010 [cit.
2011-06-19]. Dostupny z WWW: <http://mashable.com/2010/03/16/public-relations-social-media-results/>.

%0 BLACK, Master Leyl. 5 Predictions fot the Public Relations Industry in 2011. Mashable [online]. 23.12.2010 [cit.
2011-06-19]. Dostupny z WWW: <http://mashable.com/2010/12/23/predictions-pr-industry/>.
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4. Nartst multimédii — moZnost, jak se odliSit pfedstavuji podcasty a videa, ktera

budou doprovazet online sdéleni (snaha vytvaret bohaty obsah).

5. Data, grafiky, aplikace — také lze ocekavat vétsi poptavku po datech z vyzkumdj,
které budou publikovdny v podobé zajimavych infografik. Toto souvisi zejména

s rozvojem nastrojl, jak mérit riazné aktivity probihajici v socidlnich sitich.

Vsechny tyto zmény, které jsou navrhovany, nezbytné pro budoucnost oboru
public relations, sméfuji k tomu, Ze uzivatelim je diky socidlnim médiim svéfena

moc, aby si sami zvolili, co budou povazovat za dtivéryhodné a relevantni®.

Vyse zminéna predpovéd, kam budou public relations sméfrovat, by méla byt
aplikovdna na jednu ze zdkladnich soucésti veSkeré online komunikace, kterd ma
velky vliv na vnimdni image celé organizace, a to jsou webové stranky. Samotné
webové stranky se nefadi mezi socidlni média, ale jsou strategickou soucasti public
relations. Proto by webovym strankdm meéla byt vénovana aktivni pozornost a mély
by byt na né aplikovany zmény — upozorniovat na novinky na strankach pomoci
socidlnich médii, publikovat zajimavé a origindlni informace, ozivit stranky
multimédii — podcasty, videi a daty v zajimavych infografikdch. Webové stranky by
mély byt prasecikem aktivit probihajicich online, mély by byt soucasti integrované
komunikace a nemélo by se zapominat, Zze navstéva webu a dojem, ktery si z néj
vefejnost odndsi, mtiZze ovlivnit, zda bude organizaci povazovat za natolik atraktivni,
aby se zapojovala do dalsich jejich aktivit, které probihaji v rdmci socidlnich médii a
v koneéném dusledku, zda vykona to, co je cilem veSkeré komunikace - koupi

produkt, objedna sluZbu ¢i ptijde volit.

51IBREAKENRIDGE, Deirdre. PR 2.0 : new media, new tools, new audiences. s. 141.
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3.3. Cile a nastroje PR 2.0

Sterne®? upozorniuje, ze kazda organizace si musi stanovit své cile, kterych
chce dosdhnout. V ptfipadé spolecnosti/firmy existuji pouze tfi zakladni cile: zvysit
vynosy, snizit naklady a zvysit spokojenost zakaznikd, viz obrazek 3.5. Tyto cile 1ze
modifikovat samoziejmé pro jakoukoliv organizaci. Zakladem je soustfedit se
nejméné na jeden cil, kterého chce organizace dosahnout. K dosazeni cile je vSak
potieba optimalizace aktivit a také dodrZovani postupu komunikace tak, aby
vysledek byl co nejefektivnéjsi. Sterne® navrhuje postupovat ve ctyfech krocich.
Prvnim krokem je , ziskejte pozornost”, druhym je , pfiméjte je, aby vas me€li radi”,
dal$im krokem je ,zapojte je do interakce” a poslednim , pfesvédcte je ke koupi”,

’

nebo v obecnéjsi roviné lze posledni krok pojmenovat , pfimé&jte je k akci”.

The Big Three Business Goals

Obrazek 3.5 Tti zdkladni cile; Zdroj: Sterne™

52 STERNE, Jim. Social media metrics : How to measure and optimize your marketing investment. s. 5.
S3STERNE, Jim. Social media metrics : How to measure and optimize your marketing investment. s. 13.
5 STERNE, Jim. Social media metrics : How to measure and optimize your marketing investment. s. 5.
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Prikladem spravného postupu, ktery naprosto vystihuje Sternovo doporuceni
je aplikace spole¢nosti Johnson & Johnson, kterou vroce 2007 spustila na siti
Facebook®. Aplikace sndzvem ,Acuvue Wink” (Mrknuti), byla zaloZena na
jednoduchém principu. Kazdy, kdo uzival aplikaci, mohl zaslat svym pfatelim
animovany par mrkajicich o¢i se zpravou. Kdyz byla aplikace na svém vrcholu,
pouzivalo ji denné 10 000 uZivatel(i sit¢ Facebook. Asi 65 000 lidi si aplikaci stahlo
béhem péti mésicli. Cilem spolecnosti bylo celkové dosahnout 100 000 uzivatelii a
pul milionu zaslanych mrknuti. Celkové se jim podafilo ziskat ptil milionu uzivatelt
a vice nez milion mrknuti. Vysledkem této akce pak byl sedmndctiprocentni nartist

prodeje jednodennich kontaktnich ¢ocek 1-Day Acuvue Moist.

Pro efektivni komunikaci je klicova identifikace téch, ktefi maji moc zpravu co
nejlépe Sifit a ovliviiovat cilovou skupinu a Sirokou vefejnost. V anglic¢tiné jsou tito
lidé nazyvani ,influencers”, coz lIze doslovné pfelozit jako ,ovliviiovatelé”. Sterne*
identifikuje tfi klicové vlastnosti, podle kterych bychom si méli vybirat tyto
influencery” tak, aby naSe zprdva byla uspéSna. Témito vlastnostmi v rdmci
socialnich medii jsou: velikost jejich publika, stupeni konektivity a sila jejich hlasu.
Abychom spravné identifikovali tyto influencery, je nutné vyuzivat analyzy
socialnich siti, kterd dokaze identifikovat, jak jsou lidé propojeni a umoZzni ndm lepsi

primy kontakt s cilovou skupinou®.

% STERNE, Jim. Social media metrics : How to measure and optimize your marketing investment. s. 43.
% STERNE, Jim. Social media metrics : How to measure and optimize your marketing investment. s. 51.
5 Vyraz ,influencer” nema ustaleny cesky preklad, proto se Ize Casto setkat s pfejimanim tohoto vyrazu
v ptivodni podobé, ktera je skloniovana dle pravidel ¢eského pravopisu, tato forma bude pouzita i v diplomové
praci
58 BREAKENRIDGE, Deirdre, PR 2.0 : new media, new tools, new audiences. s. 142.
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Jedna z nejvétsich spolecnosti, kterd se zabyva interaktivnim marketingem a
technologiemi Razorfish® ve své publikaci Fluent rozlisuje tfi kategorie influencert:

klicovi influenceri, socialni influencefi a znami influencemi, viz obrazek 3.6.

Kli¢ovi influencefi: ve specifickych oborech maji vysoky vliv na sympatie ke

znacce (brand affinity) a rozhodovani o koupi na socidlni trovni. Klicovi influencefi
maji vlastni blogy, velky pocet odbérateli zprav na Twitteru a zfidka znaji osobné

svoje publikum.

Socialni influencefi: jsou obycejni lidé, ktefi se zapojuji do socialni platformy.

Tito uzivatelé jsou typicky ve stejné socidlni skupiné jako potencionalni zakaznici a
sympatie ke znacéce a rozhodovani o koupi ovliviiuji pomoci hodnoceni vyrobki,
updatovani jejich statusti a zprav na Twitteru a komentovani na blozich a forech.

V nékterych pfipadech mohou zdkaznici znat jejich socidlni influencery osobné.

Znami _influencefi: jsou nejbliz§i v oblasti rozhodovani o koupi i

k zadkaznikovi. Casto to jsou ¢lenové rodiny nebo jsou soucasti zdkaznikova vnitfniho
kruhu. Ovliviiuji rozhodovani o koupi nejpfiméji a musi Zzit s nasledky rozhodnuti,

které ucini ¢len jejich rodiny nebo pfitel.

VSechny kategorie maji velky vliv na chovani a rozhodovéni. Sterne®
k tomuto dodava: ,Lidé maji vice viry v ty, ktefi jsou v rovnocenném postaveni, nez

v reklamu.”

Influencefi jsou klicovym c¢lankem k tomu, aby byla vyvolana pozadovana

,akce”. Miize se jednat o koupi urcitého produktu, navstévu webové stranky nebo

% RAZORFISH (firma). Fluent [online]. 2009 [cit. 2011-07-01]. s. 13. Dostupny z WWW:
<http://fluent.razorfish.com/publication/?m=6540&1=1%29:)>.
0 STERNE, Jim. Social media metrics : How to measure and optimize your marketing investment. s. 130.
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finanéni prispéni neziskové organizaci. Proto je dulezity nejen pocet téch, ktefi
sleduji nase zpravy ¢i odebiraji newsletter, ale pfedevsim pocet téch, ktefi se aktivné

zapojuji do interakce®!.

: B
st
4% Key Influencers 4\0\\
&) )
%6 ™

N 7
> CONsIDERATO
Obrazek 3.6 Influenceri, ktefi ovliviiuji nase chovani a rozhodovdni; Zdroj: Razorfish®?
Breakenridge® k tomuto dodava, Ze socidlni média by méla byt pouzita
k osloventi influencert ,,az kdyz dokdzZeme, Ze jsme pochopili, ceho se snazi dosdhnout a co

od nich ocekava jejich publikum”.

Yuan* ve svém piispévku vyzdvihuje, Ze role influencerd pro PR 2.0 je
naprosto kli¢ova, aby mohlo byt dosazeno cile. Yuan zavadi pojem ,,omnifluence”,
coz by se dalo prelozit jako ,vSeovliviiujici”. Tento pojem by mél vyjadfovat ménici
se dynamiku vlivu a jeho dopadu na marketingové a obchodni cile a vSe ostatni.
Také vystihuje mySlenku, Ze vliv neni linedrni, jednosmérny a vazany casem, ale je

360°, vicesmérny a probihd 24 hodin denné, 7 dni v tydnu. Vliv vytvaii navzijem

6 STERNE, Jim. Social media metrics : How to measure and optimize your marketing investment. s. 106-107.

02 RAZORFISH (firma). Fluent [online]. 2009 [cit. 2011-07-01]. s. 13. Dostupny z WWW:
<http://fluent.razorfish.com/publication/?m=6540&1=1%29:)>.

68 BREAKENRIDGE, Deirdre. PR 2.0 : new media, new tools, new audiences. s. 240.

#YUAN, Melvin. A Personal Note on the Year Ahead... [Second of three posts]. ThePR2.0Universe [online].
24.2.2008 [cit. 2011-07-09]. Dostupny z WWW: <http://thepr2.0universe.com/the-pr-20-university/>.
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propojenou mapu uzlt. ,Omnifluence je moje jednoslovnd teze pro zcela novy zpiisob, jak
premyslet o public relations a vlivu. Vlivu. Ne komunikaci. Dosazeni obchodnich vysledkii.
Ne jednoduchém plnéni marketingovych cilii. Méfeni skutecnych vysledkii. Ne fteSeni

vysledkii.”

Solis a Breakenridge® k roli influencert dodavaji: , K tomu, abychom se stali
pravymi cleny online komunity, musime zlidstit nase zaméry a pfibéhy a naucit se jak, kde a
proc se zapojovat. Timto, nahradime pfistup shora-dolii, one-to-one interakci.” Nové public
relations musi ustoupit od ,vysilani zprdvy” masam a zavést dialog, ktery umozni

zodpovidat dotazy, vyjasnit nejasnosti a pracovat na budovani vztahd.

Metoda , vysilani zpravy” je v dnesnim pojeti public relations neefektivni
obzvlasté v komunikaci s influencery. Solis a Breakenridge to demonstruji na grafu,
ktery znazornuje kategorie prijemcti dle stupné pfijimani inovaci- , inovacni kfivka”
(viz obrazek 3.7). RozliSovanymi kategoriemi jsou zleva doprava: inovatofi, rani

osvojitelé, rand vétsina, pozdni vétsina a vahajici.

Early Early Late
Majorit Majority
3£% y 34% Laggards

16%

Innovators
2.5%

Obrazek 3.7 Inovacni ki'ivka; Zdroj: Solis; Breakenridge®

6SOLIS, Brian; BREAKENRIDGE, Deirdre. Putting the public back in public relations : how social media is
reinventing the aging business of PR. s. 223.
6 SOLIS, Brian; BREAKENRIDGE, Deirdre. Putting the public back in public relations : how social media is
reinventing the aging business of PR. s. 224.
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Solis a Breakenridge navrhuji, Ze tradi¢né se public relations soustfedilo na
pravou polovinu ,,zvonové kifivky”. CoZ znamena, Ze koncentrace byla zaméfena na
osloveni masy pomoci tradi¢nich nastrojti. Socialni média pak uvolnila prosperujici
komunity a odpovidajici influencery, ktefi stimuluji levou ¢ast grafu. To znamen3, Ze
se otevird nova moznost, jak oslovit ,sofistikovanou verejnost”, kterd vyzaduje, aby
se kni pfistupovalo zcela novymi zpusoby, protoze na né jiZz neptisobi tradicni
marketingové techniky budovani vztaht. ,Oni chtéji slySet a vidét véci specificky a
védeét, jak jim novy pristup zajisti odliSnou a cenénou pozici zkouSenim néceho nového, aniz

by ztrdceli sviij ¢as.”®”

3.4. PR 2.0v praxi

Vroce 2007 The Society for New Communications Research® provedla
vyzkum, ktery si kladl za cil zjistit, jak socidlni média ovliviiuji komunikaci
organizaci a jak jsou vyuzivdna. Celkem se vyzkumu zucastnilo 297 komunikacnich
odbornik, jak z internich public relations oddéleni organizaci, tak z public relations
agentur ¢i privatnich konzultanti. Respondenti zastupovali Siroky zabér oblasti -
banky, vypocetni technika, farmacie, vzdélavani, statni organizace atd. Z téch, ktefi
se zacastnili vyzkumu, v posledni kampani 78 % vyuZilo blogy, 63 % online video, 56

% socialni sité a 49 % podcasty (pfiloha 2).

¢ SOLIS, Brian; BREAKENRIDGE, Deirdre. Putting the public back in public relations : how social media is
reinventing the aging business of PR. s. 224.

% Society for New Communications Research. New Media, New Influencers and Implications for Public Relations
[online]. 2008 [cit. 2010-10-19]. s.11. Dostupny z WWW: <http://sncr.org/wp-content/uploads/2008/08/new-
influencers-study.pdf>.
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Ve stejném obdobi byl realizovany obdobny vyzkum a jeho vysledky byly
publikovany v Public Relations Journal®. Jednalo se o tfilety mezinarodni priizkum,
ktery si kladl za cil zmapovat vliv, ktery maji blogy a ostatni socidlni média na public
relations v praxi a porovnat vysledky vjednoro¢nich periodach. Treti faze
prizkumu, ktera probihala v roce 2007, potvrdila vysledky téch predchozich, kdy
bylo zjisténo, Ze nova média dramaticky méni public relations a zptisob, jakym jsou
pouzivana. Z 328 odbornikd, ktefi se zapojili do prazkumu, témér 2/3 véfi, Ze blogy a
socialni média posilily zmény v public relations, a Ze socidlni média a tradicni média
se navzdjem doplnuji. 61 % ucastnik prizkumu ddle véfi, Ze vzestup blogt a
socialnich médii zménilo zptisob, jakym jejich organizace (nebo klientska organizace)
komunikuje. Pfi¢emz tyto zmény jsou vice patrné v pripadé externi komunikace nez
interni komunikace. Vice nez 2/3 (72 %) véfi, Ze socidlni média doplnuji tradicni
zpravodajskd média a jeSté vyssi ¢islo (89 %) si mysli, Ze blogy a socidlni média
ovliviiuji obsah v tradic¢nich zpravodajskych médiich. 84 % si dale mysli, Ze blogy a
socidlni média napomohly, aby komunikace byla ,okamzita”, protoze nuti
organizace rychleji reagovat na kritiku. Dalsi vysledky jasné ukazuji, Ze tradi¢ni
zpravodajskd média dosahla vyssiho skore nez blogy a socidlni média v oblasti
presnosti, kredibility, pravdomluvnosti a eti¢nosti. Vysledky také naznacuji, Ze 75 %
ocekava, ze tradicni zpravodajska média jsou Cestnd, eticka a pravdomluvnd, zatimco

pouze 44 % to samé ocekava od blogti a ostatnich socidlnich médii (pfiloha 3).

% WRIGHT, Donald K.; HINSON Michelle D. How Blogs and Social Media are Changing Public Relations and the
Way it is Practised. Public Relations Journal [online]. Spring 2008, vol. 2, no. 2, [cit. 2011-07-09]. s. 1-21. Dostupny

z WWW: <http://www.prsa.org/SearchResults/download/6D-
020203/0/How_Blogs_and_Social_Media_are_Changing Public_Rel>.
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Vyzkum, ktery provedl Alterian” v roce 2009, zamérfeny spiSe na investice nez
na konkrétni nastroje, koresponduje s vysledky pfedchozich vyzkumt. Ty potvrdily,
Ze organizace maji zdjem socidlni média vyuzivat a snazi se je do svych kampani
zapojovat. Tento vyzkum se soustfedil na zapojeni socidlnich médii do
marketingovych kampani, a vysledky ukazaly, Ze socidlni média se stavaji jejich
nedilnou soucasti. 66 % organizaci se chystalo na investice do ,social media
marketingu” a 40 % z nich ma v imyslu pfesunout vice nez pétinu z jejich rozpoctu
na tradi¢ni direct marketing smérem k financovani jejich marketingovych aktivit

v ramci socialnich médii.

DalS$im zajimavym vyzkumem vénujici se socidlnim médiim byl kvalitativni
vyzkum spolec¢nosti Firefly Millward Brown”, ktery byl zaméfen na to, jak zakaznici
vnimaji znacky v prostfedi socidlnich médii. Jednalo o mezinarodni vyzkum, ktery
probéhl v 15 zemich se 400 respondenty. Vysledky tohoto vyzkumu jsou v mirné
opozici s témi, které jsou citovany vySe, protoZe zcela nesdili kladné postoje
organizaci k socidlnim sitim. Podle vyzkumu jsou totiZ marketéfi v socidlnich sitich
spiSe opatrni a vyckavaji, coz jejich znacku plné€ nechava v rukou uzivatelti. Dalsi
¢ast marketéri zase vyuziva tradi¢niho marketingového pfistupu, tedy Facebook
pouziva jako platformu, na které odkazuje na reklamy a tiskové zpravy. OvSem tento

pristup v socidlnich sitich nefunguje a mtiZe to mit spise negativni dtisledky.

7PPORTERFIEND, Amy. Social Media Integration Big Theme for 2010. Socialmediaexaminer.com [online]. 19.2.2010
[cit. 2011-07-10]. Dostupny z WWW: <http://www.socialmediaexaminer.com/social-media-integration-big-theme-
for-2010/>.

7t POLJAKOV, Nikita. Ceské firmy zatim v prostfed socidlnich médif spise tdpou. Hospoddiské noviny [online].
6.1.2011 [cit. 2011-07-10]. Dostupny z WWW: <http://hn.ihned.cz/c1-49227650-ceske-firmy-zatim-v-prostredi-
socialnich-medii-spise-tapou>.
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3.4.1. Pfipadove studie

Pro vyuzivani socidlnich médii v praxi je mozné uvést mnoho pripadi. V této
podkapitole budou zastoupeny pfipadové studie, na kterych bude demonstrovano
rizné vyuzivani socidlnich médii a pristup k novym ndstrojim a koncepcim public

relations.

Jak jiz bylo feceno dfive, nesmi se zapominat, Ze nejvétsi uspéch zajisti
integrovany koncept komunikace, coZ znamend, propojeni vSech nastroji, které se
budou vzdjemné doplnovat a podporovat. Novd meédia umoznila vznik nové
,interdiscipliné”, kterd propojuje rtizné nastroje a tim je viralni marketing”. Socidlni
média pak tomuto fenoménu umoznuji dalsi rtst. , Virovy marketing je [...] dovednost,
jak ziskat zakazniky, aby si mezi sebou tekli o vasem vyrobku, sluzbé nebo webové strince.””
Jeho aktivni forma spociva v tom, Ze pomoci virdlné Sifené zpravy je ovliviiovano
chovani vefejnosti, zvySovano povédomi o znacce ¢i vyvolana jind pozadovana akce.

Pro viralni marketing jsou klicové tfi slozky: obsah, aplikace a vyhodnoceni.

Zakladem virdlniho marketingu je kreativni ndpad a format. Je tedy nezbytné,
aby feSeni bylo originalni a natolik zajimavé, aby v lidech vyvolalo potfebu se o néj
dale délit. Na toto tizce navazuje druha slozka, ktera zahrnuje nastroje, které budou
vyuzity pro Sifeni sdéleni. V zacdatcich byl zdkladnim ndstrojem e-mail, nyni tuto
funkci piebiraji socidlni média a predevsim socidlni sité. Stale jsou také vyuzivany
pro tento ucel specidlné vytvofené webové stranky. Posledni slozku tvofi
vyhodnoceni, tedy porovndni se stanovenymi cily, efektivita vynalozenych nakladt

a reakce zvySeni poptavky.

72Viralni marketing, nékdy také virovy marketing, z anglického vyrazu viral marketin
& y y g g y g

BFREY, Petr. Marketingovd komunikace : nové trendy a jejich vyuziti. s. 39.
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BLENDTEC

Koncept viradlniho marketingu vyuZilo mnoho tspésnych kampani. Jednim
z ptikladt je spolecnost Blendtec™. Jejich videa jsou dnes jiz téméf kultovnimi. Mala
americka spolecnost Blendtec vyrdbi mixéry, které provazi povést kvality a vydrze.
Vroce 2006 novy marketingovy feditel George Wright stanovil novy cil, a to
proniknout na spotfebitelsky trh (do této doby prevazné dodavali vyrobky do
stravovacich sluzeb). CEO spole¢nosti Tom Dickson byl zndmy pro svoje
experimenty, kdy do mixérti zkousel vkladat rtizné pfedméty, aby vyzkousel, jak
jsou mixéry robustni a vykonné. Wrighta napadalo natocit s Dicksonem sérii videi,
kde kazdé z nich ukazovalo Dicksona, oble¢eného v bilém laboratornim plasti a
ochrannych brylich, jak nonsalantné vklada do mixérti nejrtiznéjsi pfedmeéty a méni
je na prach (ptiloha 4). Bledtec nedisponoval rozpoctem pro velkou marketingovou
kampan, proto byli zaméstnanci pozadani, aby video S&ifili mezi zndmymi a
zdkazniky. Wright vlozil URL videa na stranky typu Digg.com a upozornil nékolik
bloggerti, ktefi se specializovali na kuchyniské dopliiky. Béhem tydne video na
YouTube zaznamenalo miliony zhlédnuti. Behem nasledujicich mésici spolecnost
vytvorila dalsi sérii videi sndzvem ,Will it blend?”, kde byly ,rozmixovany”
nejriiznéjsi predméty. Napiiklad video, které ukazuje, jak si mixér Blendtec poradi
s iPhonem, nasbiralo béhem ctyt let od svého uverejnéni témét 10 000 000 zhlédnuti.
Novéa videa stale vznikaji a nadSeni fanousci dale pfibyvaji. Strategie spolecnosti
Blendtec je uspéSnym prikladem vyuziti konceptu integrované komunikace. Svoje

reklamni videa nejen umistila na server YouTube, ale zfidila specidlni microsite Will

74 Society for New Communications Research. New Media, New Influencers and Implications for Public Relations
[online]. 2008 [cit. 2010-10-19]. 5.23-24. Dostupny z WWW: <http://sncr.org/wp-content/uploads/2008/08/new-
influencers-study.pdf>.
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it Blend?, ktery je propojen s fanouskovskou strankou na Facebooku a samozrejme je
na tuto stranku odkazovano i na oficidlnich strdnkach Blendtecu a pres e-shop lze
koupit i tematicka trika. Také na svych strankach odkazuji na firemni blog, kanal na
Twitteru, stranku na Facebooku, videa na YouTube a nabizeji moZnost pfihlasit se

k odebirani newslettert.

COCA-COLA & MENTOS

Podobnym pfikladem tuspésného virdlniho videa jsou zaznamenané
experimenty dua z amerického Maine s Coca-Colou light a bonbony Mentos’. Cim se
tento pfiklad vyuziti socidlnich médii li$i od pfedchoziho, je pfedevSim v tom, ze
tato videa vznikla z iniciativy spotfebitelii a ne jako reklamni ndstroj spole¢nosti.
Stephen Voltz a Fritz Grobe zacali v 1été 2005 experimentovat s Coca-colou light a
mentolovymi bonbony Mentos, které pfi kontaktu se sycenym ndpojem zptisobi, Ze
se zacnou tvofit bublinky. Rliznymi triky se jim podafilo vytvorit nékolikametrové
gejziry. V ¢ervnu 2006 natocili jednoduchou kamerou experiment se 101 lahvemi
lehké Coca-Coly a 523 speciadlné pfipravenymi bonbony Mentos. Vysledny pocin
nahrali na vytvofenou stranku Eepybird.com (pfiloha 5). BEhem nékolika hodin se
na stranku podivalo tisice ndvstévnika. Zatimco vedeni Coca-Coly z jejich pocinu
prili§ nadSené nebylo, interaktivni marketéfi firmy v ném ihned poznali tzasny
potencidl. V srpnu kontaktovali Eepybirds a nabidli jim spolupraci a pomoc prfi

dalSich experimentech. Voltz a Grope souhlasili. V fijnu vzniklo dalsi video ,Domino

75 Society for New Communications Research. New Media, New Influencers and Implications for Public Relations
[online]. 2008 [cit. 2010-10-19]. 5.19-20. Dostupny z WWW: <http://sncr.org/wp-content/uploads/2008/08/new-
influencers-study.pdf>.
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Efekt”, které zahrnovalo 251 lahvi a vice nez 1500 bonbonti. Coca-Cola dokazala

vyuzit potencial, ktery vzesel ze strany spotfebitelt ve sviij prospéch.

BMW

Dalsi ukazkou viralniho marketingu je kampan spole¢nosti BMW?. V tomto
pfipadé je myslenka virdlniho Sifeni spojena s guerillovym marketingem?”, ktery
wusiluje o konvenéni cile, kteryjch dosahuje pomoci nekonvencnich prostredkil” za pouZziti
omezeného rozpoctu. Spolecnost BMW poloanonymné uvolnila video k propagaci
nové série svych vozi 1-Series. Video pojmenované ,Rampa” bylo faleSnym
dokumentem, ktery zobrazoval smysSlené malé bavorské mésto Oberpfaffelbachen.
Komunita zde bojovala s krizi a pfisla s ndpadem, jak povzbudit mistni ekonomiku.
Plan byl vymrstit vysoce vykonné 1-Series BMW pres Atlantik do Spojenych statd,
pomoci enormni rampy. Udajny americky dokumentarista, Jeff Schulz, cestoval po
Némecku vlakem, kdyz uvidél gigantickou rampu uprostfed pustiny a rozhodl se
odkryt logické odivodnéni, aspirace a Silenstvi za touto rucné postavenou
konstrukci. ,,Rampenfest” shlédlo a sdileno miliony lidi. Marketing BMW, ktery
pozdéji priznal, ze oficidlné vytvofili toto video, mél ve svych rukach naprosty hit.
BMW dokéazalo oslovit Sirokou skupinu — namisto, aby se ve své kampani soustfedilo
na demografické faktory, upfednostnilo techniky psychografické. Kampan tak
oslovila milovniky aut, rychlosti, zdbavy, online videi, faleSnych dokumentt atd.

Tento socidlni experiment byl doveden k dokonalosti, coZ zahrnovalo webovou

76 SOLIS, Brian; BREAKENRIDGE, Deirdre. Putting the public back in public relations : how social media is
reinventing the aging business of PR. s. 226.

77 LEVINSON, Conrad Jay. Guerilla marketing for free : 100 no-cost tactics to promote your business and energize your
profits. s. 4.
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stranku obce Oberpfaffelbachen, profil na Facebooku, obecni radu na Friendsteru a

sérii nejriznejsich widgett.

MAYO CLINIC

Samoziejmé ne vSechna tspésna zapojeni socidlnich médii do public relations
jsou postavena na virdlnim marketingu. Zajimavy je také priklad Mayo Clinic?, coz
je mezindrodné renomované zdravotnické zafizeni v Minnesoté ve Spojenych
statech. Dle Lee Aase, manaZera pro narodni a nova média, a vyzkumu, ktery Mayo
Clinic nechala provést, se ukazalo, ze lidé trpici vdznou chorobou povazuji Mayo
Clinic za misto, kterému véfi a chtéli by se zde 1écit. Hlavnim divodem je predevsim
doporuceni spokojenych pacienti. Na zdkladé tohoto zjisténi se jeho tym zacal
vénovat monitoringu médii a vyhledavat pfibéhy pacientti, které déle §ifi. Pavodné
se tak délo pomoci kazdodennich 60 sekundovych radiovych spotd. S pfichodem
socidlnich médii zacaly byt tyto spoty umistovany na stranky Mayo Clinic ve formé
podcasti (zvukové zdznamy, které jsou umistovany na webové stranky ve formé
soubortt). Cilem bylo, aby se lidé dozvédéli vice o klinice a zacal se vytvaret mezi
nimi a klinikou intimnéj$i a pfimy vztah. Podcasty dosdhly brzy velké popularity a
to i pfesto, ze nebyly podporovany dal$imi nastroji. Prvni podcast, ktery byl na
webové stranky umistén vsrpnu 2005, mél 900 posluchacda. V fijnu 2005
posluchovost dosahla jiz 74 000. Na iTunes se podcasty Mayo Clinic umistili na 29.

misté mezi top 100 poslouchanymi a stahovanymi podcasty. Klinika na svych

78 Society for New Communications Research. New Media, New Influencers and Implications for Public Relations
[online]. 2008 [cit. 2010-10-19]. s. 27-28. Dostupny z WWW: <http://sncr.org/wp-content/uploads/2008/08/new-
influencers-study.pdf>.
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strankdch nabizi podcasty na rizna témata, aby oslovila co nejsirsi skupinu
potencionalnich pacientti, at uzZ pomoci pfibéhti pacienti nebo odbornymi radami
lékarti. Tento priklad ukazuje jiny zptlisob, jak organizace muZe uspésné zapojit

socialni média do komunikaéniho procesu.

Uspésnych zahrani¢nich piikladt by se dalo najit desitky az stovky a kazdy
znich by demonstroval jiny zptisob vyuziti konkrétniho nastroje nebo zapojeni
rtiznych néstrojti do komunikac¢nich strategii. Ceské firmy se zatim ve vodach
socialnich médii tak jisté pohybovat neumi, i kdyz i zde lze nalézt aspésné priklady.
Dobrym pfistupem, ktery ma za cil navazani vztahu s vefejnosti na pratelské bazi a
vyvolani diskuze, jsou stranky Plusprovas.cz od spolecnosti Nestlé. Ta se na svych
strankach snazi propojit diskuzi o zdravém Zzivotnim stylu se svymi produkty?”.

Stranky jsou propojeny i s Facebookem.

Naopak ceskym prikladem nevyuzitého potencidlu je spolecnost Kofola.
Spole¢nost nema oficidlni stranku na Facebooku, ale ,na socidlni siti ma tato kultovni
limondda nékolik neoficidlnich strdnek, jez ddvaji dohromady kolem t¥i Cturté milionu
fanouskii. A to z ni délda nejvétsi ceskou facebookovou firmu. Denné se k témto skupindm

prida kolem stovky uZivatelii”®.

Nasledujici graf (obrazek 3.8) ukazuje nejvétsi ¢eské Facebook stranky podle

poctu fanouskii. Na prvnim a tfetim misté je Kofola, avsak ani v jednom pfipadé se

7 POLJAKOV, Nikita. Ceské firmy zatim v prosttedi socidlnich médii spise tdpou. Hospoddi'ské noviny [online].
6.1.2011 [cit. 2011-07-10]. Dostupny z WWW: <http://hn.ihned.cz/c1-49227650-ceske-firmy-zatim-v-prostredi-
socialnich-medii-spise-tapou>.

80 POLJAKOV, Nikita. Ceské firmy zatim v prostfedi socialnich médi spige tapou. Hospoddfské noviny [online].
6.1.2011 [cit. 2011-07-10]. Dostupny z WWW: <http://hn.ihned.cz/c1-49227650-ceske-firmy-zatim-v-prostredi-
socialnich-medii-spise-tapou>.
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nejednd o oficidlni firemni profil. Na tomto pfipadé je jasné viditelna sila, kterou
miize mit iniciativa, ktera pochdazi od vefejnosti.

Nejuétsi ceské Facebook stranky spojené
se znackou (stranky podle pottu fanouskd k 5.1.2011)

. ToCena Kofola 382 511

-

2. EiROPA2
3. Kofola
& Miluju boty Nike

5. Vodafone CZ

6 EEA2

7. Miga

8. Evropa 2

9,

200 Praha 77197
10. Kralslev.cz 59 652
ZDROJ: FEJSBUCEK.CZ

Obrdzek 3.8 Nejvétsi ceské Facebook strdanky spojené se znackou; Zdroj: www.ihned.cz®

81 POLJAKOV, Nikita. Ceské firmy zatim v prostfedi socidlnich médii spiSe tdpou. Hospoddiské noviny [online].
6.1.2011 [cit. 2011-07-10]. Dostupny z WWW: <http://hn.ihned.cz/c1-49227650-ceske-firmy-zatim-v-prostredi-
socialnich-medii-spise-tapou>.
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ITI. ANALYTICKA CAST

4. METODOLOGIE A ORGANIZACE VYZKUMU

Implementace novych médii do komunikac¢nich strategii mtize zasadné
ovlivnit vnimani organizace vefejnosti. I presto, Ze mnoho organizaci jiz nova,
respektive socidlni média, na ktera bude v rdmci analytické casti kladen dtraz,
vyuziva®, stale pretrvava velké mnozZstvi organizaci, které nevyuzivaji jejich plny
potencidl. Pfistupuji k nim jako k tradi¢nim médiim®, pouze , pfetransformovanych”
do elektronické podoby a podle toho jejich komunikaci vytvareji. Timto postojem
vSak zcela opomijeji plny potencial socidlnich médii, ktery spociva v jejich schopnosti
dvousmérné komunikace a také fakt, Ze inicidtorem této komunikace nemusi byt
organizace, ale sama vefejnost. Pokud organizace komunikaci, kterd probiha
v socidlnich médiich, nevénuje dostatecnou pozornost, mutze ji uniknout velmi

podstatny potencidl, jak vefejnost ovliviiovat a formovat jeji ndzory a postoje.

V dnesni dobé je jiZ naprostou samoziejmosti, Ze organizace disponuji svymi
webovymi strankami, ucelenou prezentaci, ktera by méla slouzit jako spojovaci
clanek dalsi komunikace probihajici online. Na webovych strankdch by mély byt
dostupné veskeré informace o organizaci, mély by se zde také protinat veskeré
aktivity, které probihaji v online sféfe, aby kazdy navstévnik stranky mél o téchto
aktivitdch prehled. Pokud funguje dobie zdklad (webové stranky), pak je mozné

rozvijet dal$i aktivity (komunikace v rdmci socidlnich médii), které podpori

82Definice novych a socidlnich médii viz teoreticka cast prace (kapitola 2)
8 Tradi¢ni média dle definice Crosbieho (kapitola 2.2.2) a jejich zapojeni do public relations aktivit (tabulka 1.1)
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navstévnost webovych stranek a zajisti nartist uzivateld, ktefi budou o aktivitach

spolec¢nosti informovani.

Analytickd &ast prace se soustiedi na tii pfedni bankovni spolecnosti v Ceské
republice — Ceskou spofitelnu, Komeréni banku a Ceskoslovenskou obchodni banku.
Tyto banky byly vybrany, jednak proto, Ze se jedna o nejvétsi bankovni spolecnosti a
jeji klienti reprezentuji rtizné sociodemografické skupiny a také proto, aby byly jasné
identifikovatelné a daly se jim priradit aktivity probihajici v ramci socidlnich médii.
Proto do analyzy nebyly zafazeny napft. Raiffeisenbank, Citibank aj., které pouZzivaji
mezinarodni nazev, a nebylo by snadné identifikovat, které komunikacni aktivity

vychazeji z ¢eskych pobocek, na které se prace soustfedi.

Mym zdmérem je zmapovat aktivity vySe zminénych bankovnich spole¢nosti
v socidlnich médiich, které pfichdzeji jednak od spolec¢nosti smérem k verfejnosti, ale i
opacnym smérem. Hypotéza, kterou se snazim ovéfit nebo vyvratit v rdmci analyzy
je, zda maji nova média vliv na zménu paradigma komunikace s vefejnosti. Proces
zkoumani bude zejména zaméfen na to, zda jsou do public relations aktivit
spole¢nosti zapojovana socidlni média a pokud ano, tak jakym zptisobem. V rdmci
analyzy bude kladen dtraz na vztah mezi webovymi strdnkami bankovnich

spolecnosti a socidlnimi médii a jejich vzajemnou propojenost.

Analyticka ¢ast bude rozdélena do nékolika ¢asti. Prvni ¢ast se bude vénovat
analyze webovych stranek bankovnich instituci z hlediska funkénosti a obsahu.
V druhé casti se zaméfim na to, zda banky sami vyuzivaji socidlni média, tedy jak
probihd komunikace iniciovand spole¢nosti a zda spolecnosti propojuji tuto

komunikaci se svymi webovymi strankami. Tfeti ¢ast se soustfedi na komunikaci
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probihajici v socidlnich médiich, ktera je iniciovana uZzivateli a bude ovérovano, zda
existuje vztah mezi probihajici komunikaci a webovymi strankami spolecnosti (zda
uzivatelé sami odkazuji na webové stranky?!), které reprezentuji nejrozsahlejsi zdroj

informaci o spolecnosti v online sféfe.

4.1. Cil vyzkumu a hypotéza

Hlavnim cilem vyzkumu® je popis aktivit, které probihaji v socidlnich médiich
a jejich vztah a dopad na webové stranky zkoumanych spolecnosti, které jsou jednim
ze zakladnich nastrojii public relations. Bude hleddna existence primého propojeni

aktivit probihajicich v socidlnich médiich a webovych stranek.

Hypotéza, kterou by mél vyzkum ovéfit nebo vyvratit je, zda se paradigma
public relations vlivem novych médii proménuje. Hypotéza bude dokazovana

pomoci analyzy® implementace socidlnich médii na tfech pfipadovych studiich.

4.1.1. Vyzkumné otazky

1. Jak jsou bankovni instituce samy aktivni v socidlnich médiich?

8 Odkazovani na webové stranky bankovnich spolecnosti pomoci URL (internetové) adresy

% Hendl pod pojmem vyzkum fadi proces vytvareni novych poznatkt, pfedstavujici systematickou a peclivé
planovanou cinnost, vedenou snahou zodpovédét vyzkumné otazky. (HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: Zikladni
teorie, metody a aplikace.)

8, Analyza spocivd v rozdéleni celku na komponenty a zkoumdni toho, jak tyto komponenty funguji jako relationé
samostatné proky a jaké jsou mezi nimi vztahy. Kazdd analyjza se vyznacuje urcitym stupném explorace. Znamend to, zZe pfi
ni provddime priizkumové a objevujici aktivity.” (HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: Zikladni teorie, metody a aplikace. s.
33.)
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a. Maji své oficidlni stranky na Facebooku, YouTube a Twitteru?
b. Vyuzivaji firemni blogy?

c. Jsou tyto aktivity propojeny s webovymi strankami? (pomoci ikony,

URL atd.)

2. Je vefejnost aktivni v socidlnich médiich ve vztahu ke zkoumanym

bankovnim institucim?

a. Zakladaji uzivatelé socidlnich médii fanouSkovské stranky na

Facebooku, YouTube a Twitteru?

b. Diskutuji v rdmci socidlnich médii o bankovnich institucich (jejich

produktech, nabidkach, chovani, problémech apod.)?

c. Pokud takovato komunikace probihd, odkazuji pfi ni na webové

stranky jako na relevantni zdroj informaci o spolecnosti?

4.2. Design vyzkumu

Jako vhodny design vyzkumu byl zvolen tzv. smiSeny typ vyzkumu?. Bude
vyuzito kvalitativniho vyzkumu - pfipadové studie (1) a zdroven metody

kvantitativniho sbéru dat (2). Diky tomu bude zajiSténo jednak eliminovani slabych a

87 ,,Smiseny vyzkum je typem vyzkumu, ve kterém vyzkumnik nebo tym vyzkumnikii kombinuje elementy kvalitativniho a
kvantitativniho vyzkumného pristupu (napt. pouZiti kvalitativnich a kvantitationich hledisek, sbéru dat, analyz, hodnoticich
technik) pro siroké ticely rozsahu a hloubky porozumeéni a dokladdni.” (JOHNSON, Burke R.; ONWUEGBUZIE,
Anthony J.; TURNER, Lisa A. Toward a definition of mixed methods research. Journal of Mixed Methods Research,
1(2), 112-133 [online]. April 2007 [cit. 2011-07-20]. s. 123. Dostupny z WWW:
<http://mmr.sagepub.com/content/1/2/112.full. pdf+html>.)
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na druhou stranu vyuZziti silnych stranek jak kvalitativniho, tak kvantitativniho typu

vyzkumu a dosazena vyvazenost vyzkumu z pohledu kritérii validity a reliability®:.

(1) Pfipadové studie

Vramci vyzkumu bude vyuzita metoda pfipadové studie, kterou HendI®
definuje jako ,detailni studium jednoho pt¥ipadu nebo nékolika malo pripadii.” Ptipadova
studie se snazi nalézt charakteristiky kazdého pripadu nebo nabizi porovnani

skupiny pfipadd.

Pfipadové studie budou reprezentovany analyzou public relations aktivit

v ramci socidlnich médii jednotlivych bankovnich spoleénosti.

(2) Kvantitativni sbér dat

Specifikum vyzkumu socidlnich médii spociva v existenci nedostatku metod,
kterymi lze méfit zkoumané fenomény. Vzhledem k ,novosti” socidlnich médii a
jejich neustdlenému vyvoji, je proto v mnohych pfipadech nutné do vyzkumu
zapojovat vlastni metody sbéru dat a jejich vyhodnocovani. Vlastni metoda sbéru dat
pouzitd v praci je zaloZzena na metodé studia dokument®, konkrétné bude vyuzito
virtudlnich dat — budou sledovany obsahy webovych stranek a obsahy internetovych
diskuzi. Dale budou pouzivana data sbirana z platforem socidlnich médii. Tento typ
sbéru dat bude doplnén o data ziskanda pomoci dostupnych statistickych udajit a

z nastrojli monitorujici socidlni média. Konkrétné se bude jednat o webové stranky

88PUNCH, Keith F. Introduction to social research : quantitative and qualitative approaches. s. 95-101.

89 HENDL, Jan. Uvod do kvalitationiho vyzkumu. s. 104.

% Metoda studia dokumentti znamena ,,sledovat u zkoumanyjch fenoménii hlavné rozsihlé i minulé éasové tiseky jejich
vzniku a existence, na pticindch i tviircich jiz nezdvislé”. PYiCemz ,dokumentem v socidlnim vyzkumu je urcity produkt
lidské ¢innosti vznikly z jinych ditvodii, nez je feseny vyzkumny problém [...]”. (REICHEL, Jifi. Kapitoly metodologie
socidlnich vyzkumii. s. 125.)
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bankovnich spolecnosti, statistické tdaje publikované samotnymi socidlnimi médii
(Facebook, YouTube, Twitter), ddle budou vyuzity monitorovaci ndstroje Alexa,

HowSociable a vyhledavac Google.

4.2.1. Faze vyzkumu

Vyzkum bude rozdélen do tfi fazi. Nejprve budou identifikovany webové
stranky bankovnich spole¢nosti a hledano pfimé spojeni mezi strankami a aktivitami
probihajicimi v rdmci socidlnich médii. V druhé fazi bude probihat identifikace
oficidlnich aktivit spolecnosti v socidlnich médiich. Treti faze se zaméfi na aktivity

probihajici v socidlnich médiich, které jsou iniciovany vefejnosti.

4.3. Zakladni soubor

Pro vyzkum byly zvoleny tfi nejvétsi ceské bankovni instituce. Jednd se o
Ceskou spofitelnu, Komeréni banku a Ceskoslovenskou obchodni banku. Bankovni
sektor byl zvolen ztoho dtvodu, protoze je jednim zoborti, u kterého se
predpoklada, Ze se bude pohybovat v online sféfe, aby mohl poskytovat co
nejrychleji aktudlni tidaje o zméndach provazejici bankovni a financni trh (napf.
zmeény kurzii, sazeb atd.), dale poskytuji online pfistup ke spravé bankovnich uctt
(internetové bankovnictvi) a lidé také casto navstévuji webové stranky bank, aby

porovnavali jejich nabidky (napf. trokové sazby, bonusové nabidky k tétiim atd.).
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Zvolené banky byly vybrany jednak proto, Ze se jednd o nejvétsi bankovni
instituce a jeji klienti reprezentuji riizné sociodemografické skupiny a také proto, aby
byly jasné identifikovatelné a daly se jim pfifadit aktivity probihajici v ramci

socialnich médii. Cilem tohoto vyzkumu neni plosSné zobecriovat jeho vysledky.

4.4. Metody vyzkumu a organizace sbéru dat

Vyzkum bude zaméfen na vyuZzivani socidlnich médii v rdmci public relations
aktivit tfech bankovnich spolecnosti. Bude zkoumano jak zamérné a planované
vyuzivani téchto médii ze strany spolecnosti, tak i probihajici komunikace iniciovana
verfejnosti, kterd ovliviiuje jeji vnimani. Vyzkum se zaméfi na rozsifena a nejvice
pouzivana” socidlni média, u kterych je predpoklad, Ze budou do komunikace
zapojena tak, jak naznacuje teoretickd ¢ast prace a zahranicni pfipadové studie. Do
vyzkumu proto byly zahrnuty ndsledujici nastroje: Facebook, YouTube, Twitter,

blogy a diskusni platformy.

Metodologie sbéru dat bude dale upfesnéna pro kazdé sledované médium

v jednotlivych sekcich vyzkumu.

91 DOCEKAL, Daniel. Nejpouzivanéjsi socialni média? Facebook Twitter a blogy. JustIt [online]. 1.2.2011 [cit.
2011-07-18]. Dostupny z WWW: <http://www justit.cz/wordpress/2011/02/01/nejpouzivanejsi-socialni-media-
facebook-twitter-a-blogy/>.
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5. PRIPADOVE STUDIE

Vzhledem k pouZzivani vlastnich metod sbéru dat, jejich analyzy a
vyhodnocovani, je do praktické casti zafazena teorie vztahujici se pfimo ke
zkoumanym fenoméntim tak, aby objasnila volbu metody sbéru dat a organizaci

vyzkumu. Data byla sbirdna v obdobi prosinec 2010 - ¢ervenec 2011.

5.1. Webové stranky bankovnich spolecnosti

V této fazi vyzkumu budou okomentovdny webové stranky bank. Jedna se o
identifikaci existence stranek, jak strdnky ptisobi na uZivatele a zda jsou zde
k nalezeni zdkladni informace a predpokladané sekce tak, jak je doporucovano, aby
stranky byly navrhovany. Nejednd se o hloubkovou analyzu stranek, ani analyzu

SEO optimalizace® ¢i dalSich aspektt.

Jakkoliv samoziejmé se v dnesni dobé muize zdat mit webové stranky, je nutné
stdle myslet na jejich vyznam. Webové stranky jsou nejobsahlejsSim zdrojem
informaci o organizaci a mély by byt také pojicim prvkem mezi jednotlivymi

aktivitami online komunikace.

Aby stranka dobfe plnila svoji funkci, méla by spliiovat zadkladni pravidla®.

92 Optimalizace pro vyhledavace (SEO, z anglického Search Engine Optimization) ma za cil zviditelnit
optimalizované stranky ve vyhledavacich tim, Ze se na ¢asto kladené dotazy zobrazi na pfednich mistech
vysledkd hledani, a dosahnout tak podstatného zvyseni navstévnosti. To je zajiSténo identifikaci relevantnich
klicovych slov, optimalizovanym obsahem webu a budovanim zpétnych odkaz, které zaruci vylepseni [...]
pozic ve vyhledavacich a vyssi navstévnost. (Optimalizace pro vyhledavace (SEO) [online]. [cit. 2011-07-30].
Dostupny z WWW <http://www.hl.cz/seo#utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=top-seo>.)

93 GRIFFIN, Charlie. Top 10 Functions of a Website. Associated Content [online]. 28.8.2007 [cit. 2011-04-12].
Dostupny z WWW: <http://www.associatedcontent.com/article/354724/top_10_functions_of_a_website. html?cat>.
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Ze stranky by mélo byt patrné, ¢im se organizace zabyva, co je jejim

poslanim a naplni jeji ¢innosti;

Stranka by méla obsahovat casto kladené dotazy (Q&A), které usnadni
vyhledavani jak vefejnosti, tak spravu stranek tomu, kdo na kladené

dotazy odpovida;

MozZnost ,registrace” na stranky organizaci pfinese kontakty a vefejnosti

nabidne moznost zasilani novinek, newsletterti ¢i specidlnich nabidek;

Velmi dtleZitou soucasti stranky jsou kontakty. Kontakty by mély byt na
viditelném misté, mély by obsahovat informace, které vefejnosti pomtzou
s lokaci spolecnosti ¢i jejimi pobockami a nabidnou veSkeré moznosti, jak

organizaci kontaktovat;

Navstévnici stranek také hodnoti organizaci podle kredibility organizace,
ta by proto méla uvadét informace o partnerskych organizacich ¢i ¢lenstvi

v riznych obchodnich spolcich;

Webova stranka by méla nabizet informace, podle kterych se vefejnost
muze rozhodnout, zda organizace je pro ného vhodna, zda nabizi to, co

pozaduje;

Webova stranka byva casto prvnim mistem, kde si vefejnost zjiStuje
informace o organizaci nebo kde s ni poprvé pfichazi do styku, proto je

zadsadni prvni dojem, ktery webové stranky vyvolavaji;
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e Vneposledni fadé je potreba také se zaméfit na spravnou optimalizaci pro
vyhledavace, aby stranka byla stranka byla dobfe dosazitelnd pod

vhodnymi klicovymi slovy.

Sterne* k vyznamu a funkci webovych stranek dodava nasledujici: , Kdyz lidé
pfichdzeji na webovou stranku z vyhledavace, hledaji néco konkrétniho a komunikuji sviij
zamer. Kdyz wvyhleddvaji néco pfimo na strance (pomoci strankového vyhledavace),

komunikuji neschopnost najit hledanou véc pomoci standardniho navigacniho menu.”

Nékteré spolecnosti kromé svych hlavnich webovych prezentaci vyuzivaji i
tzv. microsity®®, coZ je specifickd forma webové prezentace, kterd zahrnuje obsah a
funkce vhodné pro cilové uzivatele. Jedna se zejména o weby mensiho rozsahu, které
dopltiuji hlavni webové prezentace. Casto jde o weby, které se vénuji jednotlivym
produktim, a jejich obsah je pfizptisoben cilové skupiné. V. mnohych pfipadech vsak
nelze provozovatele micrositt identifikovat, protoZe se k nim nemusi pfimo hlasit.
MiiZe se jednat naptiklad o rtizné druhy poradenskych webt, které by mély ptisobit
odborné a nestranné. Do analyzy budou zafazeny pouze hlavni webové prezentace a
to zdavodu obtiZnosti identifikovat vSechny microsity vsech spolecnosti a

dosahnout tak validnich a relevantnich vysledkd.

5.1.1. Stranky Ceské spofitelny

Ceska spoftitelna pouziva webové stranky www.csas.cz, na které se uzivatelé

dostanou i pfesmérovanim ze stranek www.ceskasporitelna.cz. Mimo tyto stranky

% STERNE, Jim. Social media metrics : How to measure and optimize your marketing investment. s. 125.
%LEE, Kevin; SEDA, Cathrine. Search Engine Advertising : Buying Your Way to the Top to Increase Sales. s. 27.
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lze  déale identifikovat microsity = provozované  Ceskou  sporitelnou:
www ersteprivatebanking.cz, www.hypotecnicentrum.cz, www.investicniklub.cz,

www.isis.cz a www.servis24.cz. S microsity vSak v analyze nebude pracovano.

Webové stranky Ceské spofitelny (pfiloha 6) jsou prehledné, sekce dobfe
délené, na home page lze najit veSkeré zdkladni informace (kontakty, Q&A,
aktuality). Také jsou zde odkazy na profily na socialnich sitich (Facebook, Twitter a

YouTube).

Pomoci portalu Alexa.com® byly zjistény statistické tidaje o strankdch. Témér
30 % navstévnikh stranky na né prichazi pres vyhledavace. Alexa dale uvadi, kterou
stréanku lidé navstivili pred tim, neZ vstoupili na stranky Ceské spofitelny a kam

z nich pfimo pokracuji:
e Z portalu Seznam.cz prichazi 35,74 % lidi
e Ze stranek internetového bankovnictvi Servis24.cz 13,09 % lidi
e Zvyhledavace Google.cz 11,76 % lidi

Tyto stranky ve stejném potradi tvori také prvni trojici stranek, na které lidé

prechazeji, kdyz opousti stranky www.csas.cz.

Relevantnim tdajem pro ucely analyzy je, jak si v Zebficku stoji socidlni
média. Do prvni desitky se dostal pouze Facebook, ktery je v pfipadé predchazejicich

stranek na 9. misté s 2,21 % a v druhém pfipadé na 6. misté s 2,98 %.

% Alexa je sestersky projekt serveru Amazon.com. Je bezplatnym zdrojem informaci o webovych strankach.
Poskytuje data o ndvstévnosti stranek, jejich popularité, uzivatelich ¢i vlastnicich. Uvadéna data vSech
bankovnich spolecnosti jsou aktudlni k datu 12.6.2011.
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Alexa také poskytuje vybrané sociodemografické tudaje o ndvstévnicich
stranek, a to v porovnani s primérnou internetovou populaci. Uvadi, zda pocet
navstévnikti  urcitétho serveru je srovnatelny v procentudlnim zastoupeni
s prumérnou internetovou populaci v dané veli¢iné (vék, pohlavi atd.) nebo je
podpriimérny & nadprimérny. V pifpadé webovych stranek Ceské spofitelny je
patrné, Ze je nadprimeérné zastoupena vékova kategorie 25-34 let, vyrazné
podpriimérné naopak kategorie 45-54 a 55-64 let. Podprimeérné jsou zastoupeny
vSechny kategorie dosazeného vzdélani, kromé vysokoskolského, které je naopak
zastoupeno nadprimérné. Vice jsou zastoupeni muzi a na stranky Ceské spofitelny

spiSe pristupuji z domova nez ze skoly ¢i zaméstnani.

5.1.2. Stranky Komerc¢ni banky

Webové stranky Komeréni banky Ize nalézt na adrese www.kb.cz a sem je
pfesmérovana i adresa www.komercnibanka.cz. Komeréni banka déle vyuziva

napriklad microsity www.g2.cz, www.mojekarta.cz a www.mojebanka.cz.

Na home page webovych stranek (pfiloha 7) lze nalézt zdkladni informace
(kontakty, odkaz na Q&A, microsity), také jsou zde aktuality. Stranky nabizeji dvé
moznosti vyhleddvani — pomoci policka search a zaroven prehled nejhledanéjsich
slov pro rychlejsi orientaci. Na webovych strankdch nejsou odkazy na profily na

socialnich sitich.

Z udaji, které poskytuje Alexa, je mozné zjistit, Ze v praméru jen 10 %

navstévniki pfichdzi na stranky www.kb.cz pomoci vyhledavace. Stranky, ze
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kterych lidé prichazeji na stranky Komerc¢ni banky, se podobaji tém, jako je tomu

v ptipadé Ceské spofitelny:
e Z portalu Seznam.cz prichazi 32,14 % lidi
e Ze stranky internetového bankovnictvi Mojebanka.cz 19,29 %
e Zvyhledavace Google.com 14,76 %
Facebook je na patém misté s 5,4 %.

Stranky, kam lidé pfechdzeji, kdyZ opoustéji server Komercéni banky, jsou
v nasledujicim pofadi:
e Mojebanka.cz (47,19 %)
e Seznam.cz (19,05 %)
e Google.cz (11,69 %)
e ana ¢tvrtém misté Facebook.com (5,41 %).

Sociodemografické tdaje o navstévnicich stranky poskytuji v nékterych
kategoriich jiné vysledky, nez tomu bylo v piipadé Ceské spotitelny. Stejné jako u
Ceské spofitelny i u Komeréni banky je nadpramérmé zastoupena vékova kategorie
25-34 let, ale také 45-54 let i kdyZ smensi pfevahou. Opét prevazuji lidé
s vysokoskolskym vzdéldnim, muZi nad Zenami, ale jiZ zde neni patrna pfevaha lidi
vstupujici na stranky prevazné z domova. Pfistup z domova a ze zaméstnani je

srovnatelny s priimérnou internetovou populaci, podprimérné zde vychdzi pfistup

ze Skoly.
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5.1.3. Stranky Ceskoslovenské obchodni banky

Stranky Ceskoslovenské obchodni banky se nachazeji na adrese www.csob.cz,
banka nepouZziva adresu scelym nazvem instituce tak, jako predchozi dvé. Své
samostatné webové stranky maji ostatni ¢lenové finanéni skupiny CSOB: CSOB
Pojistovna, Hypote¢ni banka, Postovni spotitelna, CSOB Leasing, Ceskoslovenska
stavebni spofitelna, PaySec. Ty vSak nebudou do analyzy zafazeny, protoZe se jedna
o samostatné fungujici celky s vlastni komunikaéni strategii. Do vyzkumu byla
zatazena pouze Ceskoslovenskd obchodni banka. Pro banku nebyly identifikovany

Zadné microsity.

Oproti obéma predchozim je na home page (pfiloha 8) nejméné informaci, do
kontakti a Q&A se musi ptes zalozku CSOB v hlavni li$té. Na domovské strance lze
nalézt aktuality. Stejné jako Komeréni banka ani Ceskoslovenska obchodni banka na

svych strankdch neodkazuje na své profily v socidlnich médiich.

V piipadé Ceskoslovenské obchodni banky Alexa poskytla statistické tidaje,
které uvadéji, ze zhruba 13 % navstévnik(i stranek www.csob.cz pfichazi pres
vyhledavace. V p¥ipadé Ceskoslovenské obchodni banky jsou stranky, ze kterych

lidé na stranky pfichazeji nebo na které odchazeji, velmi podobné.
Nejcastéji lidé na www.csob.cz vstupuij:
e Z portalu Seznam.cz (33,98 %)
e Zvyhledavace Google.com (10,08 %)

e Zvyhledavace Google.cz (9,17 %)

73



e Socialni sit Facebook.com se umistila na ¢tvrtém misté s 6,59 %
V pfipadé odchodu ze stranek lidé opét nejcastéji prechazeji na:

e Seznam.cz (31,72 %)

e Google.com (10,8 %)

e Facebook.com (10,11 %)

V Zebfic¢ku neni stranka internetového bankovnictvi na rozdil od pfedchozich
dvou pfipadii a to ztoho dtivodu, Ze Ceskoslovenskd obchodni banka provozuje

internetové bankovnictvi pod stejnou doménou jako svoje webové stranky.

I u Ceskoslovenské obchodni banky lze nalézt v nékterych kritériich rozdilné
sociodemografické udaje. Opét se to tyka vékové skupiny, kde je nadprimérné
zastoupena kategorie 35-44 let, zatimco skupina 25-34 let, ktera byla v pfedchozich
dvou pifipadech nadpriimérna, je pouze primérnd. Ostatni tidaje jsou podobné, opét
prevazuji lidé s vysokoskolskym vzdélanim, muzi nad Zenami a lehce nadprameérné
prevaZuje piistup z domova nad piistupem ze zaméstnani. Skola v tomto pifpadé

neni uvadéna.

5.1.4. Srovnani webovych stranek

Z pohledu béZného uZivatele jsou vSechny tfi stranky uZivatelsky privétivé,
poskytuji zakladni informace o produktech, nabidkach a spolecnosti samotné.

Uzivatelskou privétivost stranek potvrdila i analyza spolecnosti MindBridge
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Consulting”, kterd se zaméfila na webové stranky dvandcti finanénich instituci.
Néroky uzivatelti nejlépe dle analyzy splnily webové stranky Ceské spofitelny,
Komeréni banky a UniCredit Bank. Umisténi stranek Ceskoslovenské obchodni

banky nebylo uvedeno.

Statistické udaje serveru Alexa.com poskytly data o ndvstévnosti stranek a
sociodemografické tidaje navstévniki stranek. Zajimavym zjisténim je, Ze i pfesto, Ze
Ceské spofitelna jako jedind na svych strankach uvadi odkazy (pfesmérovani na
stranky) na své stranky na socidlnich médiich, Facebook se v zebficku stranek kam
lidé prechdazeji, kdyz opousti server www.csas.cz, umistil aZ na 6. misté, oproti
Komeréni bance (4. misto) a Ceskoslovenské obchodni bance (3. misto). Zajimavym
zjisténim také je, Ze u kazdé banky pfevazuje jind vékova kategorie, ktera tvori
nejvétsi podil navstévnikt stranek. Vékova struktura navstévnikt webovych stranek
jednotlivych bank, tak jak je kategorizuje Alexa, naznacuje, jaké vékové skupiny by
mohly tvofit klienty ¢i potenciondlni klienty bankovnich spolecnosti. I pfesto, Ze
nejvétsi podil navstévnik stranek Ceské spofitelny tvoti lidé ve véku 25-34 let, nema
tento fakt vliv na vyssi umisténi socidlni sité Facebook v Zebfic¢ku stranek, kam lidé
prechazeji ze stranek Ceské spofitelny, i presto, ze vékova kategorie 18-34 let tvoii

nejsilnéji zastoupenou kategorii na siti Facebook.

Dals$im udajem, ktery Alexa poskytla, je procentudlni zastoupeni navstévnik,
ktefi pfichdzeji na strdnky pres vyhledavade. U vSech spolecnosti je toto cislo

pomérné nizké, coz naznacuje, ze lidé se na stranky dostdvaji pfimo zadanim adresy

9 MINDBRIDGE CONSULTING (firma). NejuZitecnéjst web md Ceskd spofitelna, Komeréni banka a UniCredit Bank
[online]. 9.12.2010 [cit. 2011-07-20]. Dostupny z WWW: <http://www.mindbridge.cz/cs/aktuality/nejuzitecnejsi-

web-ma-ceska-sporitelna-komercni-banka-a-unicredit-bank/>.
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do prohliZece nebo pies jiné stranky, které na né odkazuji. Pouze v pifpadé Ceské
spofitelny je tento pocet osob vyssi, coz mlze byt zplisobeno tim, Ze jako jedina
nemd adresu webovych stranek v podobé pouzivané zkratky banky (Komercni
banka — KB, www.kb.cz; Ceskoslovenskd obchodni banka — CSOB, www.csob.cz,

Ceska spoftitelna — nepouziva zkracenou formu ndzvu, www.csas.cz).

5.2. Vlastni aktivity spolecnosti v socialnich sitich

Druhd faze vyzkumu se vénuje vlastnim aktivitdm bankovnich spolecnosti v
socialnich médich. Jejich identifikace probihala pomoci samotnych webovych stranek
spole¢nosti — tedy zda existuje pfimé spojeni a v ramci vyhledavacti jednotlivych
vybranych socidlnich médii. Dliraz byl soustfedén pfedevsim na socidlni sit
Facebook, protoZe je nejrozsifenéjsi a nejpouzivanéjsi, jak mezi spolecnostmi, tak
mezi uzivateli®®”. Ddle jsou sledovany firemni blogy, diskusni féra, Twitter a
YouTube. Kazdé z téchto jmenovanych socidlnich médii disponuje jinymi kli¢ovymi
vlastnostmi, které nabizi svym uzivatelim. Zakladni rozdil mezi Facebookem a
dal$imi jmenovanymi spociva vtom, Ze Facebook je uzavieny. Je vyZadovana
registrace a i pres registraci neni dostupny veskery obsah. To zalezi na jeho
poskytovateli, jakou miru uvefejnéni zvoli. Na druhé strané blogy, diskuze, Twitter i
YouTube jsou oteviena média, ktera svilj obsah nabizeji vSem, pokud vSak jiz maji

zdjem o dalsi interakci, napf. diskutovat na blogu, komentovat videa ¢i dale

% DOCEKAL, Daniel. NejpouZivanéjii socialni média? Facebook Twitter a blogy. JustIt [online]. 1.2.2011 [cit. 2011-
07-18]. Dostupny z WWW: <http://www justit.cz/wordpress/2011/02/01/nejpouzivanejsi-socialni-media-facebook-
twitter-a-blogy/>.

9 Cesky statisticky ii¥ad. Uzivatelé Facebooku v Ceské republice [online]. 2011 [cit. 2011-06-16]. Dostupny z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/1_uzivatele_facebooku_v_ceske_republice>.
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preposilat zpravy z Twitteru, pak je registrace také potfebnd, pro samotné cteni vSak

nikoliv.

5.2.1. Vyuzivani socidlni sité Facebook

Za prvni socidlni sit je povazZovana stranka Classmates.com!'®, kterda byla
spusténa v roce 1995. Od té doby vznikly desitky azZ stovky socialnich siti, na kterych
komunikuji online miliony lidi, sdileji svoje zazitky, fotografie, myslenky a nazory a
svym chovanim v rdmci socidlnich siti ovliviiuji ostatni. Spolecnost Hitwise,
publikovala Top 10 socidlnich siti!®! (viz obrazek 5.1).

Top 10 Social Networking sites

The following report shows websites for the industry ‘Computers
and Internet - Social Networking and Forums’, ranked by Visits for
- the week ending 06/11/2011.

Rank Website Visits Share

1. Facebook 62.07% [
2. YouTube 2185% B 1
3. Meebo 1.33% 1
4. Twitter 123% [ ]
5. MySpace 101% 1
6. Yahoo! Answers D96% [ 1
7. Tagged 071% 1
8. myYearbook D42% [ ]
8. Linkedin 0.36% 1
10, CafeMom 035% [ 1

Obrdzek 5.1 Top 10 socidlnich siti; Zdroj: Hitwise.com'”

100 BREAKENRIDGE, Deirdre. PR 2.0 : new media, new tools, new audiences. s. 131.

101 5ité jsou fazeny dle podilu navstévnosti béhem jednoho tydne konéiciho datem 11.6.2011.

102 Hitwise United States » - the power of competitive inteligence [online]. 1998-2011 [cit. 2011-06-22]. Dostupny
z WWW: <http://www hitwise.com/us/datacenter/main/dashboard-10133.html>.
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Na prvnim misté se umistil Facebook, ktery vznikl v roce 2004. Facebook je
socialni siti, kterd poskytuje misto k sebeprezentaci uZzivatele pomoci zprav,
fotografii ¢i videi a zaroven vytvari prostor, ve kterém je mozné propojit se s prateli a
sdilet s nimi tyto informace. K 19.6.2011 ma 688 907 740 uzivatela!'®. I pfesto, Ze
posledni informace!® prinesla poznatek, Ze navstévnost Facebooku klesa v pilotnich
zemich (Kanada, Norsko, Rusko, Velka Britanie a Spojené staty), kde béhem kvétna
2011 Facebook ztratil téméf 8 milioni uzivateld, celkové se pocet uzivateli

celosvétové stale navysuje.

Facebook nastavuje jind pravidla pro osoby a pro organizace. Zatimco osoby si
mohou zalozit svij profil, spfatelovat se a oslovovat ostatni uzivatele, organizacim
Facebook nabizi zaloZeni ,fanouskovské stranky”, coZ znamend, Ze uzivatelé sité
Facebook mohou libovolnou stranku oznadit ,to se mi libi“!® a stat se jejim
fanouSkem. V ramci analyzy se budu vénovat oficidlnim strankdm, které jsou
provozovany samotnymi bankovnimi spole¢nostmi i strankam, které byly zalozeny

uzivateli této socialni sité.

Pro vyhledavani profild v siti Facebook bylo pro kazdou instituci nutné
definovat klicova slova, podle kterych bude probihat vyhledavani. Jako klicova slova
byly zvoleny ndzvy instituci v plné a pouZzivané zkrdcené podobé a hovorové

pojmenovani.

103 Facebook Marketing Statistics, Demographics, Reports, and News — CheckFacebook [online]. 19.6.2011 [cit. 2011-06-19].
Dostupny z WWW: <http://www.checkfacebook.com/>.

104 Navstévnost Facebooku v pilotnich zemich klesa. Freshmarketing [online]. 15.6.2011 [cit. 2011-06-20]. Dostupny
z WWW: <http://www.freshmarketing.cz/aktuality/navstevnost-facebooku-v-pilotnich-zemich-
klesa/#currentCopy>.

105 to se mi libi” — uzivatel oznacenim stranky ,,to se mi libi” se stdva fanouskem stranky a pfihlasuje se

k odebirani novinek ze strdnky a moznosti zapojovat se do probihajicich diskuzi
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Pro Ceskou spoftitelnu jsou klicovymi slovy:
o Ceska spotitelna
e Sporka

Klicové slovo ,spofitelna” bylo vyfazeno, protoze jasné nedefinuje pouze
hledanou instituci a vysledky hledani nabizi velké mnozstvi nerelevantnich

odkazu'.
Pro Komer¢ni banku:
e Komercni banka
e KB
e Komercka
Pro Ceskoslovenskou obchodni banku:
o Ceskoslovenska obchodni banka
o CSOB
o Cobka

Vyhledavani probéhlo pomoci integrovaného vyhledavace sité Facebook a
vysledky byly omezeny pouze na kategorii ,stranky”. Probéhla eliminace profilti
osob, udalosti ¢i skupin. Vysledky a rozbory stranek jsou aktualni k datu 21.12.2010,

kdy byla analyza socidlni sité Facebook provedena.

106 Jako nerelevantni odkazy byly zatazeny stranky, které nesouvisi s Ceskou spofitelnou, jednalo se naptiklad o

stranky instituci, které maji také v ndzvu slovo , spofitelna”.
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Ceska spoftitelna

Pod klicovym slovem , Ceské spofitelna” bylo nalezeno 12 odkazti. Podrobny
vypis viz pfiloha 9. Stranku s nejvice fanousky (3 496) bylo mozné identifikovat jako
strénku oficialni, protoZe na ni pfimo odkazuji i webové stranky Ceské spofitelny.
Ostatni stranky maji podstatné méné fanouskti v fadu jednotek az desitek a na
strankach neni zadny provoz, ve smyslu vkladani prispévkil od samotné stranky ¢i

jejich fanousk. Pod klicovym slovem ,sporka” nebyl nalezen Zadny odkaz.

Oficialni stranka Ceské spofitelny na socialni siti Facebook

Na strance'” panuje cild diskuze a stranka je naplnéna nékolika tisici
piispévkii. Diskuze je iniciovana jednak ze strany Ceské spofitelny, ktera ve svych
prispévcich upozornuje na novinky, odkazuje na své reklamni spoty ¢i dalsi vlastni
aktivity. Podstatnym zjisténim je, Ze iniciovani diskusnich vldken vychdazi i od
uZivateltt — fanouskt, ktefi se na stranku Ceské spofitelny obraceji s dotazy a
problémy, které aktualné fesi. Na dotazy odpovida jednak sama Ceska spofitelna, ale
zaroven i ostatni uzivatelé, ktefi se snazi zodpovédét dotazy ostatnich i pomoci
odkazovéani na webové stranky Ceské spofitelny www.csas.cz. Nahled Facebook

stranky viz pfiloha 10.

Komercéni banka

Vyhledavani spojeni ,, Komeréni banka” nabidlo 10 vysledkii. Podrobny vypis

viz ptiloha 11. Zadnou ze stranek nebylo mozno identifikovat jako oficialni, protoZe

107 Ceské spofitelna. Facebook [online]. 2010 [cit. 2010-12-21]. Dostupny z WWW:
<http://www .facebook.com/#!/pages/Ceska-sporitelna/90594467955>.
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webové stranky banky pfimo na Facebook neodkazuji. Pro klicové slovo , komercka”

byl nalezen jeden odkaz a pro ,KB” odkazy, které nesouvisely s hledanym obsahem.

Oficialni stranka Komerc¢ni banky na socidlni siti Facebook

ProtoZze nelze ovéfit propojeni mezi nalezenymi strankami a Komercni
bankou, za ,oficidlni stranku” byla pro tucely analyzy zvolena stranka s nejvice
fanousky!'®. Tato strdnka byla nalezena jednak pod klicovym slovem ,komercéni

banka”, tak i pod heslem , komercka” a ma 299 fanouski.

Prvni odkaz byl na zed vloZen 17.6.2009, od té doby pfibylo cca 10 prispévk,
na kazdy jsou zaznamendny maximalné 3 reakce (posledni 19.12.2010). Prispévky od
~komercni banky” odkazuji na novinky publikované na webu Komer¢ni banky nebo
v mediich, reakce nevyvoldvaji zadné diskuze, uzivatelé sami diskuze neiniciuji.

Stranka neni pfili§ vyuzivana.

Ceskoslovenské obchodni banka

Pro klicové slovo ,,CSOB” bylo zaznamenano 16 vysledkii vyhledavéni, pro
,Ceskoslovenska obchodni banka” t¥i vysledky a pro ,cobka” Zadny. Podrobny
vypis viz priloha 12. Nejvice fanouski zaznamenala stranka ,Nendvidim, kdyz
kuli¢ka ve znaku CSOB nesedi v doli¢ku” a to 409. Tato stranka byla vyloucena jako

oficialni.

108 Komer¢ni banka. Facebook [online]. 2010 [cit. 2010-12-21]. Dostupny z WWW:
<http://www .facebook.com/#!/komercka?v=wall>.
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Oficidlni stranka Ceskoslovenské obchodni banky na socidlni siti Facebook

Stejné jako v pifpadé Komeréni banky, ani u Ceskoslovenské obchodni banky
nelze najit oficidlni propojeni mezi jednou z fanouskovych stranek a bankou. Po
vylouceni stranky ,Nendvidim, kdyz kulicka ve znaku CSOB nesedi v dolicku”
snejvice fanousky, byla pro ucely analyzy zvolena stranka s druhym nejvétsim
poctem fanouska (66), ktera byla nalezena pod klicovymi slovy ,CSOB” i

,,Ceskoslovenska obchodni banka“1%,

Prvni pfispévek na zed byl vlozen 15.4.2009, od té doby pfibylo pouze dalSich
8 (posledni 18.4.2010). Stranka nefunguje dobfe, neplni tcel a neni vyuzivdna ani

vefejnosti ani podporovadna pfimo autorem stranky.

Srovnani pristupu bankovnich spolecnosti k vyuzivani socidlni sité

Facebook

Pfi srovndni aktivit vybranych bankovnich spole¢nosti v socidlni siti
Facebook, je zde jasny rozdil mezi piistupem Ceské spofitelny, ktera je sama
iniciatorem komunikace probihajici v ramci socidlni sit¢ Facebook a ostatnimi
bankami. Ceskd spofitelna propojila své webové stranky pomoci odkazu a zaroveti je
na své strance aktivni. Pocet fanouskli stale stoupd. K 21.12.2010 jich méla 3 496,
k 11.6.2011 jich bylo jiz 6 556, coz znamena témét dvojnasobek. To, Ze stranka plni
svlj ucel, potvrzuje i fakt, Ze diskuze vyvolavaji i samotni fanousci-uzivatelé sité

Facebook. A to jednak ve sméru k Ceské spofitelné, ale i mezi nimi samotnymi, ¢imz

19 CSOB (Ceskoslovenska obchodni banka). Facebook [online]. 2010 [cit. 2010-12-21]. Dostupny z WWW:

<http://www .facebook.com/#!/csob.cz?v=wall>.
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je naplnéna funkce socidlnich médii, tedy dvousmérnd komunikace, kterd mtize byt
iniciovana obéma stranami. V p¥ipadé Komeréni banky a Ceskoslovenské obchodni
banky byl ve stejném casovém rozmezi také zaznamenan nartist fanouskt, ovsem u
Komeréni banky z 299 na 359 a u Ceskoslovenské obchodni banky z 66 na 72. Také

v prubéhu téméf Sesti mésicti se nezménil postoj samotnych spolecnosti, aby své

webové stranky primo propojily se socialni siti Facebook.

5.2.2. Vyuzivani mikroblogu Twitter

V teoretické casti byl Twitter zafazen mezi mikroblogy, avSak sdm Twitter
sebe prezentuje zaroven jako socidlni sit. Twitter umoZnuje svym uzivatelim zasilat
prispévky ,tweety” o maximalni délce 140 znakt. Tyto kratké zpravy se zobrazuji na
strance autora, a jsou také preposlany odbérateltim, tzv. followers. Sterne!'? navrhuje,
jak méfit tspésnost komunikace probihajici na Twitteru. Rika, e pocet odbératelit
miize znacit popularitu, avsak nefikd nic o ,spottebé”. Tedy o tom, zda je zprava
pfijemci skutecné pfijimana. Co lze méfit je to, jak je zprdva dale mezi pfijemci
preddvana a Sifena, tedy ,retweeting”. Dle tohoto lze efektivné méfit, co si pfijemci
mysli o hodnoté zpravy, zda je kvalitni natolik, aby byla dale Sifena. Sledovani

retweett1 Ize graficky zndzornit jako kaskadu (viz obrazek 5.2).

MOSTERNE, Jim. Social media metrics : How to measure and optimize your marketing investment. s. 33.
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Obrazek 5.2 Kaskida retweetovanych zprdv; Zdroj: Sterne''!

Ceska spofitelna

Ceska spofitelna na sviij Twitter kandl p¥fmo odkazuje ze svych webovych
stranek stejné tak, jako v pfipadé Facebooku. Oficialni Twitter kanal Ceska spofitelna
@ceskaporitelna'’> ma k 16.6.2011 419 odbératelti. Pomérné aktivné publikuje nové
zpravy a ve zpravach odkazuje na svoje webové stranky. Ale zpravy u odbératelti

nevyvolavaji zdjem, aby je dale sifili. Od 1.1.2011 do 16.6.2011 byly retweetovany

pouze tfi zpravy.

Twitter sam sleduje a zobrazuje, zda néktery z odbératelt zpravu dale
retweetoval. V rdmci rozsifeni analyzy byl ke sledovani, jak je zprava dale Sifena,

pouzit i vyhledavac Google a jeho sekce , mikroblogy”, ktery zobrazi vSechny zpravy

1 STERNE, Jim. Social media metrics : How to measure and optimize your marketing investment. s. 34.
12 Ceské spofitelna (ceskasporitelna) on Twitter. Twitter [online]. 2011 [cit. 2011-06-16]. Dostupny z WWW:
<http://twitter.com/#!/Ceskasporitelna>.
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se zadanym textem, a zaroven také i upravené zpravy, jejichz obsah neni beze zmény

preposlan. Pro tento tcel byly zvoleny tfi ndhodné zpravy.

Zprava . 1

@Ceskasporitelna Ceska spofitelna

Pondélni stavka by nads chod neméla ohrozit. V pripadé potizi vSak nejste

zavisli na jedné pobocdce, mtiZzete navstivit kteroukoliv po celé CR.

15 Jun via web

Zprava .2

@Ceskasporitelna Ceska spofitelna

Nové kolo soutéze o listky - tentokrat na jeden ze zdvodu horskych kol "Kolo

pro zivot". http://www.soutezolistky.cz/ #soutez

31 May via web

Zpravac. 3

@Ceskasporitelna Ceska spofitelna

Ceska spofitelna a PPL CZ umozni klientim zaplatit za dorucené zboi

kartou, a to bez poplatku. Vice na www.csas.cz
26 Oct via web

Retweeted by MartinSimko
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Prvni zprdva o pondélni stdvce neméla zadny piimy retweet. OvSem byla
upravena jednim z odbérateli, ktery upozornil, Ze zprdva byla publikovana az ve
stfedu, tudiz se jednd o chybnou informaci. Tato zprava byla ddle retweetovana
dalsimi tfemi uzivateli, viz priloha 13. OvSem Google origindlni zpravu datuje
k 10.6.2011, kdy skute¢né byla poprvé publikovana i na Twitteru Ceské spofitelny,

nové publikovani stejné zpravy 15.6.2011 jiz nezaznamenava.
Druhd zprdva nemd zadné retweety ani v upravené podobé.

Tteti zprdva byla retweetovand jednim uzivatelem. Google jesté odhalil, Ze
zpravu v lehce upravené podobé dale publikoval dalsi uZzivatel, viz prfiloha 14. Tato
zprava je prikladem propojeni webovych stranek a socialnich médii, protoze v ramci

zpravy je publikovana webova adresa stranek Ceské spoftitelny.

V zéavéru lze ¥ci, ze prestoze Ceska spofitelna uziva Twitter kandl, jeji zpravy
nezaznamenavaji mezi jejich pfimymi odbérateli v uvedenych piikladech takovy
zdjem, aby je dale $ifili, tudiz nedochdzi ani k dal$imu $ifeni odkazu na webové
stranky jako na zdroj informaci. OvSem zuvedenych pfikladd je patrné, Zze
v nékterych ptipadech dochazi k posilani upravenych zprav, které vsak sdm Twitter
nemonitoruje jako retweetované. V prvnim pripadé se jednalo o upravenou zpravu,
ktera upozortiovala na chybny obsah zpravy sifeny Ceskou spofitelnou, proto by
mélo byt v zajmu spolecnosti sledovat, zda se neposilaji zpravy v upravené podobé.
Dbat na publikovani spravnych a pfesnych informaci pomoci Twitteru ¢i jakéhokoliv
jiného socidlnitho média, by mélo byt soucasti budovani image jako vérohodné

spolec¢nosti.
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Komer¢éni banka

ProtoZze Komeréni banka prfimo neodkazuje na oficialni Twitter kanal,
probéhlo vyhledavani pomoci klicovych slov , Komer¢ni banka” a , komercka” pfimo
na strankach Twitteru. Klicové slovo ,,KB” bylo v tomto pfipadé pfiliS nepfesné a
prineslo nerelevantni vysledky!® vyhledavani. Pomoci klicovych slov byly nalezeny

dva Twitter kanaly.

UZivatel Komercni banka @komercnibanka'* nema publikované Zadné zpravy
a ma dva odbératele. UZivatel Komercka @komercka''® sice ma na svém profilu 12
publikovanych zprav (prvni 7.6.2011), ale Zaddného odbératele. Publikované zpravy
jsou zoblasti novych médii a internetu a vlastnik tohoto profilu ho nabizi

k pfenechani.

Z tohoto lze usuzovat, Ze nejenze Komercni banka nepropojuje svoje webové

stranky s Twitterem, ani Twitter kandl neprovozuje.

Ceskoslovenské obchodni banka

V ptipadé Ceskoslovenské obchodni banky je situace obdobna jako u
Komercni banky. Neexistuje propojeni mezi webovymi strankami a Twitter kandlem
a v tomto prfipadé po zadani klicovych slov ,CSOB”, ,¢obka” a , eskoslovenska

obchodi banka” Twitter nenabidl Zddné relevantni odkazy na jiz fungujici profily.

113 Jako nerelevantni odkazy byly zafazeny stranky, které nesouvisi s Komeréni bankou, zkratka KB v téchto
pfipadech reprezentovala jiné slovni spojeni.

14Komercni banka (komercnibanka) on Twitter. Twitter [online]. 2011 [cit. 2011-06-16]. Dostupny z WWW:
<http://twitter.com/#!/komercnibanka>.

115 Komercka (komercka) on Twitter. Twitter [online]. 2011 [cit. 2011-06-16]. Dostupny z WWW:
<http://twitter.com/#!/komercka>.
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5.2.3. Vyuzivani serveru YouTube

YouTube je platformou ucéenou k sdileni, sledovani a publikovani videi.
V piipadé bankovnich spolec¢nosti miize slouzit napfiklad k publikovani tutoridl(i
kuzivani internetového bankovnictvi ¢ jinych sluzeb nebo k publikovani
propagacnich videi. Stejné jako v pfedchozich pfipadech i v pfipadé YouTube pouze
Ceska Spotitelna nabizi p¥imy odkaz na sviij YouTube kandl'¢ z webovych stranek.
Kanal ma 25 odbératelti a 22 nahranych videi, pfedevSim tutoridlti a reklamnich
spotii. Ceska spofitelna propojuje kanal YouTube i se svym Twitter kanalem a
Facebook strankou, kdyZ o nové umisténém videu na kandlu YouTube informovala

pomoci zpravy s odkazem na obou socidlnich sitich.

Dalsi videa od uZivateli sluzby YouTube lze nalézt pomoci vyhledavace
YouTube, jedna se predevsim o televizni reklamni spoty, stejné tomu je tak i
v piipadé Komeréni banky a Ceskoslovenské obchodni banky, u kterych neni mozné
dohledat, zda existuje oficidlni kanal. Tato videa byla nalezena pomoci klicovych

slov, kterd byla pouzita pro vyhleddvani na socidlni siti Facebook.

5.2.4. Vyuzivani firemnich blogu a diskusnich for

Firemni blog je v dnesni dobé stdle vyznamnou soucasti online komunikace.
Nékteré jeho funkce prebraly ostatni socidlni média, ale k publikovani delSich sdéleni
je firemni blog stale nejvhodnéjsim nastrojem. Firemni blogy mohou mit dvé podoby.

Existuji blogy interni, tedy blogy vytvafené zaméstnanci urcené dalsim

116 Kanal uzivatele ceskasporitelna — YouTube. YouTube [online]. 2011 [cit. 2011-06-16]. Dostupny z WWW:
<http://www.youtube.com/user/ceskasporitelna>.
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zaméstnanciim. Druhym pfipadem jsou blogy spolec¢nosti jako celku nebo blogy

zaméstnancil urcené verejnosti.

Ceska spofitelna v roce 2010 vyuZivala interni blogy'”. Jednalo se o pét blogt,
ve kterych zaméstnanci feSili rlizna témata, od firemni kultury a etiky k tématim

osobnéjsim, které se zabyvaly aktudlnim déni ve spofitelné i mimo ni.

O tom, jak vtuto chvili vyuZiva firemni blogy Ceskoslovenskd obchodni
banka nejsou Zadné informace. OvSem i ona ma své zkuSenosti. V roce 2008 probéhla
médii aféra, ptfi které bylo odhaleno, Ze public relations agentura pracujici pro
Ceskoslovenskou obchodni banku pouzivé falesné blogy!'®s k propagaci novych

produkt!®.

O tom, zda Komercni banka v minulosti firemni blogy uZivala a zda jednu

z forem vyuziva v soucasnosti, nejsou dostupné informace.

Ani jedna ze sledovanych bank nepropojuje své stranky s oficidlnimi

firemnimi blogy.

Také ani jedna z bank neposkytuje na svych webovych strankach prostor pro
diskuze ve formé diskusnich fér. Banky nabizeji pfehled casto kladenych dotazti
nebo moznost zaslat dotaz pfimo do banky, ale neposkytuji moznost vefejné diskuze
a kladeni dotazti na svych strankach, kde by bylo mozné, aby na né odpovidali i

ostatni navstévnici stranek.

117 MORAVEK, Daniel. Jakych pfehmatti se pfi psani firemniho blogu vyvarovat? Poradime vam. Podnikatel
[online]. 29.11.2010 [cit. 2011-06-17]. Dostupny z WWW: <http://www.podnikatel.cz/clanky/jak-udelat-firemni-
blog-rady-a-tipy/>.

118 Falesné blogy — blogy tvarici se navenek jako nezavislé blogy vytvarené uzivateli, ve skutecnosti vsak za jejich
existenci stoji sama spolecnost, ktera se touto formou snazi ziskat ,, objektivni” podporu svych aktivit

119 JAVUREK, Adam. PR agentura zneuziva blogy ¢eskych denikti. Online Zurnalistika [online]. 15.4.2008 [cit.
2011-07-18]. Dostupny z WWW: <http://online.zurnalistika.cz/62/pr-agentura-zneuziva-blogy-ceskych-deniku/>.
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5.2.5. Srovnani pristupu bankovnich spolecnosti
k socialnim médiim

Zvyse uvedené analyzy chovani bankovnich spole¢nosti 1ze odvodit, Ze
v piipadé Komeréni banky a Ceskoslovenské obchodni banky, nemaji spole¢nosti
potfebu iniciovat komunikaci s vefejnosti prostfednictvim socidlnich médii. Jedina
Ceska spofitelna z trojice analyzovanych bank pristupuje k socidlnim médiim
aktivné, je patrny posun i za Sest mésicti, kdy stoupl pocet fanousk(i na Facebooku
téméf na dvojnasobek. V pfipadé socidlni sité Facebook je zjevné, Ze aktivni pfistup
spolecnosti podporuje aktivitu uzivateld a prohlubuje jejich zdjem o zapojeni do
probihajicich diskuzi. Ostatni socialni média - Twitter a YouTube uZ ovSem takovy
zdjem ani v piipadé Ceské spofitelny nevyvolavaji a jedna spise o jednostrannou

komunikaci ze strany banky.

5.3. Analyza odkazii na webové stranky bankovnich

spolecnosti

V predchozi ¢asti bylo mapovano, jak se samotné bankovni instituce stavi ke
komunikaci v rdmci u nds nejpouzivanéjsi socidlnich médii a také byly hodnoceny
jejich webové stranky a aktivni pfistup k propojovani webovych stranek a socidlnich
médii pomoci odkazli. Cilem této ¢asti bude nalézt odpovéd na otdzku, jak probiha
komunikace v socidlnich médiich, ktera neni iniciovana bankami a bude kladen
diiraz na nalezeni vztahu mezi diskuzemi v socidlnich médiich a webovymi

strankami bank. Bude sledovano, jak si webové stranky stoji v ramci socidlnich
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médii. Sterne'® toto spojeni popisuje nasledovné: ,Ve sfére socidlnich médii, jak lidé
diskutuji o [organizaci], md obrovsky dopad na to, jak lidé najdou cestu na webové strdanky

pomoci vyhledavacii.”

Sterne vystihuje dtileZitost zpétnych odkazti na stranky, protoze jsou jednim
z kritérii, které vyhledavace vyuZzivaji pfi fazeni vysledka dle hledanych klicovych
slov. Druhy pohled na zpétné odkazy miize vypovidat o kvalité webovych stranek,
jako zdroje informaci. Jsou webové stranky pro uzivatele relevantnim zdrojem
informaci a odkazuji na tyto stranky v rdmci své komunikace probihajici v socidlnich

médiich?

5.3.1. Metodika vyhledavani

Tato cast je zaméfena na monitorovani odkaz(i na webové stranky bank v
diskuzich, blozich a jiz analyzovanych médiich Facebook, Twitter a YouTube, kde
byl v pfedchozi ¢asti sledovan aktivni pfistup k témto médiim ze strany spolecnosti.
Jako monitorovaci ndastroj byl zvolen vyhledava¢ Google, ktery nabizi funkce
vyhledavani v kategoriich blogy a diskuze, pro ostatni nastroje budou vyuzity jejich

interni vyhledavaci ndstroje.

Monitorovéni socidlnich médii neni zaloZeno pouze na prostém numerickém
pocitani odkazti, kde se ndzev organizace objevi. DtleZitou roli hraje kontext, ve
kterém se objevi a predevsim citové zabarveni zpravy. Sterne'?! navrhuje méfit tyto

emoce pomoci dvou kritérii. Tou prvni je polarita, podle které lze fadit zpravy na

120 STERNE, Jim. Social media metrics : How to measure and optimize your marketing investment. s. 125.
121 STERNE, Jim. Social media metrics : How to measure and optimize your marketing investment. s. 82-83.
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,neutralni”, ,pozitivni” a ,negativni”. Druhym kritériem, podle kterého je mozné
méfit stupent emocniho zabarveni, je intenzita vyroku. Nékteré nastroje, které sleduji
komunikaci v rdmci socidlnich médii, zadroven provadéji i analyzu obsahu textu
pravé pomoci identifikace emocéniho zabarveni pouZzitych slov. JelikoZ se jedna o
strojovou analyzu pomoci pfedem identifikovanych slov, které jsou fazeny do
jednotlivych kategorii, muzZe dojit k nepfesnému zarazeni. Nékterd slova mohou mit
jiny vyznam v riizném kontextu a stroje také neumi odhalit ironii ¢ nadsazku.
V rdmci analyzy bude hodnocena polarita zpravy a kontext, ve kterém se odkazy na
webové stranky bank nachdzeji, toto monitorovani bylo provddéno rucné, nikoliv

pres monitorovaci nastroje.

5.3.2. HowSociable?

Pfed samotnym vyhleddavanim byl v rdmci analyzy vyuzit bezplatny ndstroj
HowSociable!?2. Tento nastroj nabizi zptisob, jak méfit viditelnost znacky v rdmci
socialnich médii. V rdmci analyzy nebyla méfena viditelnost znacek, ale viditelnost
samotnych webovych stranek (jejich URL adresy), protoZe cilem prace je zjistit, jaké
maji postaveni v ramci socidlnich médii. Klicovymi slovy pro vyhledavani jsou
www.kb.cz, www.csas.cz a www.csob.cz. Vysledkiim vyhledavani je pfifazeno
,visibility score”'?, tedy tdaj o tom, jaké ma vyhledavané klicové slovo postaveni

vramci socidlnich médii. Kromé celkového skdre, pak HowSociable nabizi

122 How Sociable [online]. [cit. 2010-12-20]. Dostupny z WWW: <http://www.howsociable.com/>.

How Sociable [online]. [cit. 2011-06-19]. Dostupny z WWW: <http://www.howsociable.com/>.
123 Visibility score - zakladem pro algoritmus byla jedna globalné znama tradicni znacka, na té byly provedeny
testovaci méfeni. Tato znacka dostala skére 1000. To zajistuje, Ze i mensi znacky budou registrovany a budou
zaznamenany na Skale. (MARKWELL, Jonathan. Our Visibility Score. The HowSociable Blog [online]. 8.8.2008 [cit.
2011-06-19]. Dostupny z WWW: <http://blog.howsociable.com/2008/08/08/our-visibility-score>.)
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prehlednou tabulku, ve které jsou dostupné vysledky pro jednotlivé monitorované

socialni média.

Méfeni probéhlo ve dvou fazich s Sestimési¢cnim odstupem, ktery by mél
naznacit, zda béhem uplynulé doby nastal posun. Webové stranky Ceské spofitelny
pfi prvnim méfeni dosahly celkového skdre 29 (viz priloha 15a; priloha 15b). Nejvétsi
aktivita je zaznamenana na Facebooku (Facebook Page Score), skore dosdhlo
hodnoty 417. Na druhém misté se umistil Google Gadgets'** se skoére 339. Na tfetim
misté je pak Twitter (Twitter Tweets Score) se 101 body. Pfi druhém méfeni bylo
celkové skore webovych stranek Ceské spofitelny 25. Na prvnim misté byl opét
Facebook se stejnym skore 417, na druhém misté Google Gadgts s 170 a Twitter si
uchoval shodné skére 101. Z provedeného srovnani by se dalo odvodit, Ze viditelnost
webovych stranek www.csas.cz v rdmci socidlnich médii mirné klesd. Na vysoké
tirovni se drzi Facebook, coZ lze pficitat dobte fungujicimu profilu Ceské spofitelny.
Stabilni pozici si drzi i Twitter, velky pokles, ktery nejspiSe zapficinil pokles

celkového skore, je v ptipadé Google Gadgets.

Stejné srovnani bylo provedeno i pro webové stranky Komercéni banky
www.kb.cz (pfiloha 16a; pfiloha 16b). Stranky dosahly celkového skére 10. Nejvyssi
hodnoty dosahl Google Gadgets (170) a na druhém misté byl Facebook se 116 body.
Pfi druhém méfeni kleslo celkové skore na 7, Google Gadgets nastroj HowSociable
zaznamenal s hodnotou 0. Mirny ndrust lze registrovat u Facebooku, kde hodnota

doséahla cisla 164.

124 Google Gadgets jsou miniaturni objekty, vytvofené uzivateli, které umoZznuji, aby byly umistény na jakoukoliv
webovou stranku. MiiZe se jednat napfiklad o kalendaf, kalkulacku, pfekladac, hry nebo blogy a novinky.
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V ptipadé webovych stranek www.csob.cz (prfiloha 17a; pfiloha 17b) bylo pti
prvnim meéfeni zaznamenana hodnota 1. Stranky nedosdhly na Zadné skore ani u
Facebooku ani u Twitteru a dokonce ani u Google Gadgets. Nejvyssi hodnotu (15)
ziskala stranka Yahoo (Yahoo Page Score). Ani v ptipadé Ceskoslovenské obchodni
banky nenastal nartst béhem Sesti mésicti a zlistala na svém skodre 1. Lze registrovat
mirny nartst u socialni sité LinkedIn, ktera dosdhla skore 16 a stala se tak nastrojem

s nevys$sim dosazenym skore.

Vysledek méfeni pomoci néstroje HowSociable podporuje prvni zavéry, které
byly vyvozeny pfi mapovani aktivit jednotlivych bank v rdmci socidlnich médii.
Nejvyssiho skére dosdhla Ceska spotitelna, kterd je z analyzovanych bank
nejaktivnéjsi. Nelze objektivné vysvétlit, pro¢ u Ceské spotitelny i Komeréni banky,
pokleslo skore u Google Gadgets, které nejspiSe ovlivnilo celkovy vysledek. Je
mozné, Ze pfi prvnim méfeni fungovala néjaka miniaplikace (napf. odebirdni
financnich zprav nebo aktudlni kurzy mén), kde se vyskytovaly odkazy na webové
stranky a aplikace jiz neni nyni v provozu. Také je moZzné, Ze se zménila kritéria
hodnoceni — napt. vzrostl pocet rtiznych Google Gadgets, proto pfi stejném poctu
odkazli pfi vysSim poctu gadgetli kleslo celkové skdre, ovSsem obé vysvétleni jsou

spekulativniho charakteru.

5.3.3. Odkazy na diskusnich férech a blozich

Pomoci vyhledavace Google byla hledana existence pfimého propojeni aktivit
probihajicich v socidlnich médiich a webovych stranek. Pomoci klicovych slov (URL

linkt webovych stranek jednotlivych bankovnich instituci) byly hleddny odkazy na
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webové stranky bankovnich spolecnosti vramci komunikace probihajici na
diskusnich forech a blozich, které monitoruje vyhledava¢ Google. Obdobné
vyhledavani nabizi naptiklad i vyhledavac Yahoo a jeho nastroj SiteExplorer. OvSem
nabizi jen celkovy prehled vysledki bez moznosti vybéru kategorii hledani, proto
byl zvolen Google, ktery toto umoznuje. Vysledky zobrazuji aktudlni stav k datu

24.7.2011.

Pro vyhledavani byl pouzit operator link (tvar pfikazu link:URL stranky).
Vysledky vyhledavani by mély zobrazit viechny stranky, kde se URL adresa nachazi.
Ale jak upozornuje clanek'” a bylo potvrzeno i samotnym vyhleddvanim, Google
zobrazuje pouze nékteré z odkazujicich strdnek a interni pravidlo, podle kterého
Google stranky vybird, je slozité a pravdépodobné zobrazuje jen stranky, které

hodnoti jako dtlezité odkazujici stranky.
Kli¢ova slova vyhledavani:
e Link:www.csas.cz
e Link:www.kb.cz
e Link:www.csob.cz
Vysledky byly dale filtrovany pro kategorie blogy i diskuze.
e Stranky pouze Cesky

e Casové omezeni jeden rok

125 Jak zjistit kdo odkazuje [online]. [cit. 2010-12-20]. Dostupny z WWW: <http://www jakpsatweb.cz/seo/kdo-

odkazuje.html>.
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e Razeno dle relevance
Diskuze

Vysledky vyhledavani pomoci zvolenych prikazti zobrazovaly pouze odkazy
na vlastni webové stranky bank nebo se jednalo o stranky, kde byla sponzorska loga

jednotlivych bankovnich spole¢nosti.

Blogy

Pro kategorii blogli bylo pouzito stejného pfikazu vyhleddvani. Pro stranky
Komeréni banky nebyly zaznamenany zadné vysledky, pro Ceskou spofitelnu jeden
vysledek!?, kde byla zminovana v blogu vénujicimu se fenoménu globalizace. Pro
Ceskoslovenskou obchodni banku byl také zaznamenén jeden vysledek'?, jednalo se

o negativni zkuSenost uZivatele s pfistupem a jednanim bankovni spole¢nosti.

Vzhledem k velmi omezenému poctu vysledkti vyhleddvani bylo zvoleno
klicové slovo v podobé URL stranek bankovnich spole¢nosti bez ptikazu link. Tato
forma vyhledavani pfinesla velké mnozstvi vysledki, s nutnosti manudlniho tfidéni
a ovéfovani relevantnosti nalezené stranky'?®. Kompletni vysledky vyhledavani,
vcetné zafazeni do kategorii dle polarity citového zabarveni zpravy, ve kterém se
vyskytuje odkaz na webovou stranku nebo pouze zminka o bankovni spolecnosti bez

odkazu na webovou stranku, viz pfiloha 18 a ptiloha 19.

126 (de)Globalizace o¢ima Bigrobka [online]. [cit. 2011-07-24]. Dostupny z WWW:
<http://bigdrobek.com/deglobalizace-ocima-bigrobka/>.

127 FILEIN, Jan. CSOB a moderni technologie. Nehoupat, prosim [online]. 22.2.2010 [cit. 2011-07-24]. Dostupny
z WWW: <http://nehoupat.blogspot.com/2011/02/csob-moderni-technologie.html>.

128 Jako nerelevantni odkazy byly zatfazeny stranky, které nesouvisi s analyzovanymi bankami, jednalo se

pfedevsim o vysledky vyhledavani, kde hledana webova stranka reprezentovala zkratku pro jiné slovni spojeni.
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Nova kli¢ova slova vyhledavani:

® WWW.Csas.cz

e www.kb.cz

e www.csob.cz

Vysledky byly opét filtrovany pro kategorie blogy i diskuze:
e Stranky pouze cesky

e Casové omezeni jeden rok

e Razeno dle relevance

Ceska spofitelna

Diskuse

Pro zadané klicové slovo v kategorii diskuze a somezujicimi (filtry
vyhleddvani bylo nalezeno 71 vysledkd, ovSem pfi pfechodu na posledni stranku
vysledkii vyhledavani se jejich pocet sniZil na 54. Z poc¢tu 54 stranek bylo vyfazeno
24 stranek jako nerelevantnich, protoZe se netykaly Ceské spofitelny. Celkové bylo
nalezeno 20 diskuzi, kde uzivatelé vloZili odkaz na webové stranky Ceské spofitelny.
Z nich bylo 10 pozitivnich a 10 neutralnich, neobjevila se Zddna negativni zprava,
ktera by obsahovala odkaz. Ostatni diskuze se tykaly Ceské spofitelny, ale uZivatelé
do nich nevkladdali odkazy na webové stranky. Pozitivni pfispévky se vétSinou

tykaly doporuceni nékteré ze sluzeb banky na zakladé dobré zkusenosti, neutralni se
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tykaly odkazli na stranky s prehledy (napf. ceniky, tarify, kurzy atd.), které slouzily
jako porovnani s diskutovanymi sluzbami jinych spole¢nosti. Zajimavym zjisténim
je, ze do péti diskuzi se pifmo zapojuje pracovnik Ceské spofitelny, ktery se snazi
reagovat na poloZené dotazy. Z tohoto lze usuzovat, Ze banka monitoruje déni

v socidlnich médiich a snaZi se reagovat na probihajici diskuze.

Blogy

Pro blogy bylo nalezeno 1 070 vysledkti, ale celkovy pocet pfi pfechodu na
posledni stranku nalezenych vysledka klesl pouze na 35. Ztohoto poctu bylo
vyfazeno 11 stranek jako nerelevantnich. Na 12 strdnkdch se nachazel odkaz na
webové stranky banky. Bylo identifikovdno 5 neutralnich, 5 pozitivnich a 2 negativni
prispévky. Pozitivni a neutrdlni pfispévky se vétSinou tykaly pfevzatych PR textt
nebo tiskovych zprav spolecnosti. Oba negativni pfispévky se tykaly zkuSenosti

s nefunkénim internetovym bankovnictvim.

Komercni banka

Diskuze

Pro zadané klicové slovo v kategorii diskuze a somezujicimi filtry
vyhledavani bylo nalezeno 198 000 vysledkii, ovSem pfi pfechodu na posledni
stranku vysledkd vyhledavani se jejich pocet snizil na 309. Vzhledem k velkému
poctu vysledkd a klesajici relevantnosti vyhledanych vysledkt, bylo do analyzy
zafazeno prvnich 100 nalezenych stranek. Z poc¢tu 100 stranek bylo vyfazeno 77

stranek jako nerelevantnich, protoze se netykaly Komercni banky. Spojeni ,, KB,
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které je soucasti klicového slova, bylo na strankdch nalezeno predevsim jako ,kB” -
jednotka mnoZzstvi dat kilobyte. Celkové bylo nalezeno 14 diskuzi, kde uzivatelé
vloZili odkaz na webové stranky Komercni banky. Z nich bylo 5 pozitivnich a 6
neutralnich a 3 negativni. Ostatni diskuze se tykaly Komeréni banky, ale uzivatelé do
nich nevkladali odkazy na webové stranky. Stejné tak jako v ptipadé Ceské
spofitelny se pozitivni pfispévky vétsinou tykaly doporuceni nékteré ze sluzeb
banky na zakladé dobré zkuSenosti, neutralni se tykaly odkazt na stranky s pfehledy
(napf. ceniky, tarify, kurzy atd.), které slouzily jako porovnani s diskutovanymi
sluzbami jinych spolecnosti. Negativni pfispévky se tykaly technickych problémfi,
predevsim pristupu do internetového bankovnictvi z rznych pfistroji (mobilni

telefon, notebooky s rtiznymi opera¢nimi systémy atd.).

Blogy

Pro blogy bylo nalezeno 13 300 vysledkd, ale celkovy pocet byl pii prechodu
na posledni stranku vyhledanych vysledk(i pouze 370. Opét bylo do analyzy
zatazeno pouze prvnich 100 nalezenych stranek. Z tohoto poctu bylo vyfazeno 74
stranek jako nerelevantnich. Na 17 strankdch se nachdzel odkaz na webové stranky
banky. Byly identifikovany 2 neutrdlni, 12 pozitivnich a 3 negativni pfispévky.
Pozitivni a neutrdlni pfispévky se tykaly pfevzatych PR texti nebo tiskovych zprav
spolecnosti a také blogti, které hodnotily nové sluzby banky ¢i celkovy pfistup banky
k zdkaznikovi. Negativni prispévky se tykaly nespokojenosti uzivatele s bankou a

také nevyhodnosti jejich nabidky.
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Ceskoslovenské obchodni banka

Diskuze

Pro zadané klicové slovo v kategorii diskuze a somezujicimi filtry
vyhleddvani bylo nalezeno 12 800 vysledkii, ovSem pfi pfechodu na posledni stranku
vysledkti vyhleddvani se jejich pocet snizil na 279. Vzhledem k velkému poctu
vysledk a klesajici relevantnosti vyhledanych vysledk, bylo do analyzy zafazeno
prvnich 100 nalezenych stranek. Z poctu 100 stranek bylo vyfazeno 54 stranek jako
nerelevantnich, protoZe se netykaly Ceskoslovenské obchodni banky. Celkové bylo
nalezeno 11 diskuzi, kde uZivatelé vloZili odkaz na webové stranky Ceskoslovenské
obchodni banky. Znich byly 4 pozitivni a 6 neutrdlnich a 1 negativni. Ostatni
diskuze se tykaly Ceskoslovenské obchodni banky, ale uZivatelé do nich nevkladali
odkazy na webové stranky. Stejné tak jako v pfipadé obou pfedchozich bank se
pozitivni prispévky vétSinou tykaly doporuceni nékteré ze sluzeb banky na zakladé
dobré zkuSenosti, neutralni se tykaly odkazii na stranky s pfehledy (napf. ceniky,
tarify, kurzy atd.), které slouzily jako porovnani s diskutovanymi sluzbami jinych
spolecnosti. Negativni prispévek se tykal technickych problémt s pfistupem do

internetového bankovnictvi.

Blogy

Pro blogy bylo nalezeno 5 460 vysledkti, ale celkovy pocet byl pfi pfechodu na
posledni stranku vyhledanych vysledkti pouze 218. Opét bylo do analyzy zafazeno
pouze prvnich 100 nalezenych stranek. Z tohoto poctu bylo vyfazeno 56 stranek jako
nerelevantnich. Na 21 strankach se nachazel odkaz na webové stranky banky. Bylo

identifikovano 14 neutralnich, 5 pozitivnich a 2 negativni prispévky. Pozitivni a
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neutralni prispévky se tykaly pfevzatych PR text(i nebo tiskovych zprav spolecnosti,
také se jednalo o prispévky, které pozitivné hodnotily nékteré ze sluzeb banky.

Negativni pfispévky se tykaly technickych problémi s internetovym bankovnictvim.

5.3.4. Odkazy na sitich Facebook a Twitter

Vyhledavani odkazi na webové stranky bank bylo provedeno pomoci
internich vyhledavacii socidlnich siti Facebook a Twitter. V pfedchozi ¢asti analyzy
bylo sledovano pouze vyuzivani téchto nastroji ze strany bankovnich spolec¢nosti a

verejnosti, nikoli samotné vkladani odkazu. Vysledky zobrazuji stav k 25.7.2011.

Na Facebooku bylo hledani provedeno pomoci integrovaného vyhledavace,

ale pro prikazy:
o link:www.csas.cz. link:www.kb.cz, link:www.csob.cz
e www.csas.cz, www.kb.cz, www.csob.cz
e csas.cz, kb.cz, csob.cz

nebyly nalezeny zadné odkazy. V piipadé Facebooku nelze tedy zjistit, jak uzivatelé
mezi sebou odkazuji na webové stranky bankovnich spole¢nosti. To, ze odkazy jsou
vkladany, bylo otvrzeno analyzou oficialni stranky Ceské spofitelny, kde v ramci
diskuzi byly odkazy vkladany. Ovsem vzhledem k uzavienosti sité a nemoznosti Cist
obsah profilti jednotlivych uzivateld, neni mozné zjistit, jakd je napln komunikace

mezi nimi. To, Ze se odkazy na webové stranky v rdmci socidlni sité Facebook
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nachdzeji, je potvrzeno vysledky nastroje HowSociable, ktery Facebook Page Score

priradil kladné éislo.
Stejna klicova slova byla pouZzita pro sit Twitter:
e link:www.csas.cz. link:www .kb.cz, link:www.csob.cz
e www.csas.cz, www.kb.cz, www.csob.cz
e csas.cz, kb.cz, csob.cz
Vysledky byly zaznamenany pouze pro tfeti variantu klicovych slov.

Pro Ceskou spofitelnu byl zobrazen jeden p¥ispévek a jednalo se o zpravu
oficidlnfho kanalu Ceské spofitelny. Pro komeréni banku byl zaznamenén také jeden
vysledek a to od uZivatele Jaromir Coufal @coufalj, ktery odkazem na webovou
stranku Komer¢éni banky upozornuje na nefunkéni internetové bankovnictvi. Stranky
Ceskoslovenské obchodni banky se vyskytly ve tfech tweetech, kterymi uZivatel
Angry PIGS @AngryPigsEmu odkazuje na pdf soubory. Jedna se o investi¢ni analyzu

zaméstnance banky.

Ovsem i Twitter m4 svd omezeni. Vyhledava¢ na strance Twitteru zobrazuje
zpravy, které nejsou starsi nez 10 dni. Pro vyhledavani vysledki v delSim casovém
obdobi je potfeba vyuzit jinych monitorovacich nastrojt. Pro vyhledavani v archivu
ceskych a slovenskych zprav publikovanych na siti Twitter, je mozné pouzit cesky

nastroj Klaboseni'®”. Dal$i mozZnost nabizi napriklad nastroj Topsy, ktery sleduje

129 Kldboseni.cz umoziiuje vyhledavat v archivu ceského a slovenského Twitteru. Systém funguje na cyklickém
prochazeni publikovanych pipnuti, neni proto zcela real-time. (Kldboseni — vyhleddvini v archivu ceského Twitteru
[online]. [cit. 2011-08-13]. Dostupny z WWW: < http://www .klaboseni.cz/about.php>.)
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nejen sit Twitter, ale i dalsi socialni média. Jedna se o realtime vyhledavac socialniho

webu!30,

Druhym problémem, ktery se tyka jak pfimo Twitteru, tak jakéhokoliv jeho
monitorovaciho nastroje a hledani odkaz(i na webové stranky, je pouzivani kraceni
URL. Internetové aplikace, tzv. zkracovace URL, slouzi k vytvofeni alternativnich
kratkych URL adres, které obsahuji méné znaki, coz je zejména na Twitteru, kde je
jedna zprava omezena poctem znakt hodné vyuzivany ndstroj. To znamend, ze

puvodni URL adresa neni z nové podoby citelna a vyhleddvac ji proto nemuiZe najit.

5.3.5. Problematika vyhledavani odkaz

Sledovani linkti ze socidlnich médii odkazujicich na webové stranky je slozité,
protoze neexistuje jednotnd metrika, kterou by ndstroje vyuzivaly, proto se vysledky
vyhleddvani pro kazdy monitorovaci nastroj lisi. Bylo nutné zapojit rizné
monitorovaci ndstroje a manudlné tfidit relevantni a nerelevantni vysledky
vyhleddvani. Kromé pouzitého Google, internich vyhledavact jednotlivych médii,
zminéného Yahoo SiteExploreru, Klaboseni a Topsy, existuji i dal$i nastroje, at
placené nebo zdarma, které nabizeji monitorovani socidlnich médii na zdkladé
klicovych slov. OvSem pro monitorovani odkaz(i na webové stranky nejsou vzdy
dobie pouzitelné kvli riznym podobdm, ve kterych se stranky mtizou vyskytovat
(hypertextovy odkaz, pouze URL bez hypertextového odkazu, home page stranky,

odkaz jiz na jednotlivé sekce stranek atd.). Na sledovani odkazii na stranky existuji

190 Topsy zobrazuje realtime vysledky pro souvisejici vyrazy, ¢lanky, aktudlni témata, identifikuje influencery pro
pozadované klicové slovo. (Topsy | Realtime search powered by the social web [online]. [cit. 2011-08-13]. Dostupny
z WWW: < http://corp.topsy.com/>.)
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specialni nastroje, které toto nabizeji. OvSem tyto nastroje odkazy sleduji pro ucely
SEO optimalizace stranek. Pro SEO se u zpétnych odkazli sleduje jejich pocet a
stranky, na kterych se nachdzeji s ohledem na jejich vyznamnost pro vyhledavace.
Toto napriklad poskytuje Alexa, ktera byla pouZita pro ziskani tdajii o navstévnosti
webovych stranek. Avsak tyto nastroje nam jiz nefikaji, v jakém kontextu se odkaz
na strankach nachézi a kym byl do textu vloZen. A toto je pravé dtilezité pro public

relations aktivity v socidlnich médiich — zjiStovat, kdo a co o organizaci fika.
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IV. ZAVER

Teoretickd cast prace ukdzala konkrétni zahraniéni priklady zapojeni
socidlnich médii do aktivit public relations a uspéch, ktery tato strategie pfinesla.
V analytické casti se prace soustfedila na pripadové studie, které mély odhalit, jak
jsou tfi ceské bankovni instituce aktivni v socidlnich médiich a jak je vefejnost aktivni
v socidlnich médiich ve vztahu k témto bankovnim spolecnostem. Nyni v zavéru

shrneme odpovédi na polozené otazky vyzkumu.

Maiji banky své oficidlni stranky na Facebooku, YouTube a Twitteru? Oficidlni
stranky provozované bankami bylo mozné identifikovat pouze v ptipadé Ceské
spofitelny a to ve vSech tfech pfipadech. Nejuspésnéjsim médiem je Facebook, ktery
zaznamenava stdle se zvysujici pocet fanouskt, ktefi se na strance do diskuzi aktivné
zapojuji. V pfipadé YouTube a Twitteru se jedna spiSe o jednostrannou komunikaci,
kdy uZivatelé pasivné piijimaji obsah vytvafeny Ceskou spofitelnou. U Komeréni
banky ani Ceskoslovenské obchodni banky nebyly nalezeny profily, které by bylo

mozno urcit jako oficidlni.

Vyuzivaji bankovni spolecnosti firemni blogy? Zda v soucasné dobé néktera
z bank provozuje firemni blogy nebylo mozné potvrdit, Zddné blogy nebyly nalezeny

a identifikovany.

Jsou aktivity v socidlnich médiich propojeny swebovymi strankami?
V ptipadé Ceské spofitelny jsou na webovych strankach ikony socidlnich médii
Facebooku, Twitteru a YouTube, které odkazuji na stranky a profily Ceské spofitelny
na téchto médiich. Toto propojeni funguje i obracené. Ceska spofitelna v ramci svych

prispévkt odkazuje na své webové stranky jako na zdroj informaci o diskutované
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problematice. Dobrym pfistupem je také to, Ze nepouziva zkracovace URL a vklada
do piispévki celé odkazy. Komeréni banka ani Ceskoslovenska obchodni svoje

stranky se socialnimi médii propojené nemaji.

Zakladaji uzivatelé socialnich médii fanouskovské stranky na Facebooku,
YouTube a Twitteru? Ano, uZivatelé zakladaji fanouskovské stranky na Facebooku,
ale v porovnani s oficialni Facebook strankou Ceské spofitelny, maji tyto stranky
vyrazné nizsi pocet fanousklt a na zdi nepfibyvaji nové pfispévky nebo jen velmi
sporadicky. Pocet zaloZenych stranek uzivateli je u vSech bank obdobny a
srovnatelny je i nezdjem o jejich obsah ze strany uzivatelti. Je zde vidét patrny rozdil
mezi strankou, kterd je spravovana bankou, ktera se aktivné zapojuje do diskuzi,
sama diskuze iniciuje a aktivné se snazi ptilakat dalsi fanousky, kterym dava prostor,
aby mohli diskutovat o bance ¢i feSit problémy, které se tykaji jejich sluzeb a
produktd. V pfipad Twitteru je jiz tato snaha o fanouskovské profily vyrazné nizsi.
Na YouTube fanousci nezaklddaji profily, ale pod svymi jmény vkladaji riizna videa,
zejména reklamni spoty. Tento trend je srovnatelny u vSech tfi bankovnich

spolecnosti.

Diskutuji uzivatelé v ramci socidlnich médii o bankovnich institucich (jejich
produktech, nabidkach, chovani, problémech apod.)? V p¥ipadé Ceské spofitelny se
diskuze odehravaji pfedevsim na jeji oficidlni strance na socidlni siti Facebook. Dalsi
diskuze se odehravaji v rdmci diskusnich fdr, kterd jsou soucasti jinych online médii
(napt. diskuze pod ¢lanky) nebo se jednd o specializovand diskusni féra. Také

uzivatelé publikuji informace o bankovnich spole¢nostech na svych blozich.
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Pokud takovato komunikace probiha, odkazuji pfi ni uzivatelé na webové
stranky jako na relevantni zdroj informaci o spolecnosti? Provedena analyza ukazuje,
Ze vramci komunikace, ktera probihd na diskuzich a blozich a je iniciovana
samotnymi uZivateli, uZivatelé na stranky odkazuji. V piipadé Ceské spofitelny se
takto dé&je v58 % probihajici komunikace, v pfipadé Komercni banky v 63 % a
pifpadé Ceskoslovenské obchodni banky v 36 %. Prispévky, kde se odkazy
objevovaly, byly predevSim pozitivniho a neutrdlniho charakteru, kdy uzivatelé
upozornovali na nabidky. Témata diskuzi se tykala ¢asto vyhodnosti a porovnani
nabidek a to zejména studentskych kont. Negativni diskuze, at s odkazem ¢i bez
odkazu, byly pfedevsim zaméfeny na technické problémy s internetovym
bankovnictvim. Tyto diskuze probihaji pfedevsim na specializovanych férech, které
se vénuji napfiklad rtznym opera¢nim systémiim nebo prohliZe¢im webovych
stranek. Uzivatelé zde fesi problémy kompatibility téchto systémim a systému
internetovych bankovnictvi. Jedind Ceskd spofitelna se aktivné do probihajicich

diskuzi zapojuje a reaguje na dotazy uzivateld.

V pfipadé Ceské spofitelny jako jediné z analyzovanych bankovnich
spole¢nosti je vidét zména paradigmatu public relations vlivem novych médii. Sama
aktivné iniciuje komunikaci v ramci socidlnich médii tim, ze pouziva socidlni média
Facebook, Twitter a YouTube a také se zapojuje do komunikace iniciované uzivateli,
ktera probiha v ramci diskusnich fér. Tento fakt mtize mit vliv i na to, Ze v diskuzich
iniciovanych uzivateli se objevilo nejméné negativnich prfispévki v porovnani
s ostatnimi bankami. U Komeréni banky ani Ceskoslovenské obchodni banky tyto
aktivity neprobihaji. Pfedevsim v ramci diskuzi a blogti, tedy komunikace, ktera je

iniciovand samotnymi uZzivateli, je prostor pro zlepSeni vztahti spole¢nosti
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s vefejnosti, pokud by se bankovni spole¢nosti sami zapojovaly do téchto diskuzi a
nabizely moZna feSeni dotazii a problémii, se kterymi se uZivatelé potykaji. Mohly
by tak predejit negativni komunikaci, kterd pak v rdmci diskuzi vznikd, tak jako

v piipadé Ceské spotitelny.

Analyza bankovnich spolecnosti prokazuje, Ze pokud je banka ve svém
pristupu k socidlnim médiim aktivni, jejich uZivatelé se do probihajicich diskuzi
zapojuji a banka tak ziskdva moznost ovliviiovat vefejné minéni. Pfed bankami stoji
vyzva vSimat si i relativné margindlnich skupin, naptiklad uZivatelti urcitych
softwarti, které vytvareji silné komunity a maji tendence své problémy v ramci
komunity a jejich diskusnich fér feSit. Tito lidé casto predstavuji vyznamné
influencery, ktefi mohou mit zna¢ny vliv na vnimani spolecnosti dalSimi uZzivateli. Je
tfeba si uvédomit, ze tyto diskuze jsou také vhodnym ndstrojem, k umistovani
odkazli na webové stranky, coz uzivatelim uleh¢i hleddni odpovédi na jejich dotazy
a feSené problémy. ProtoZze uzivatelé casto v diskuzich odpovidaji na zdkladé
vlastnich zkuSenosti, mohou prezentovat nepfesné informace, které mohou mit
negativni vliv na obraz spole¢nosti. Odkazem na webové stranky a zapojenim se do

diskuzi pfimo samotnou spolec¢nosti, 1ze zamezit t¢émto nezddoucim nasledkiam.

Vékova struktura navstévnikd webovych stranek jednotlivych bank, tak jak je
kategorizuje Alexa, muZze naznacovat, jaké vékové skupiny tvofi klienty ¢i
potenciondlni klienty bankovnich spole¢nosti. Samozfejmé i toto je faktor, ktery je
dtilezity pfi rozhodovani o zapojovani socialnich médii do aktivit public relations,
tedy zda cilovd skupina je tvofena uzivateli socidlnich médii. I presto, ze u kazdé
banky pfevaZuje jind vékova skupina, vysledky analyzy naznacuji, Ze aktivity

iniciované uzivateli jsou ve vSech pripadech velmi obdobné, coz znamend, ze
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vSechny banky zasahuji uzivatele socidlnich médii. Velkou vyhodou socidlnich médii
je pravé moznost velmi ucinné cilit na rGzné sociodemografické skupiny

s vynaloZenim daleko mensich ndklad nez v pfipadé tradi¢nich médii.

Zavérem lze fici, Ze hypotéza byla ovéfena, zména paradigmatu public
relations vlivem novych médii probiha. Podstatnou zménou je vznik prostoru, ve
kterém mohou uZivatelé sami iniciovat komunikaci jednak smérem ke spolecnosti,
ale také mohou komunikovat s ostatnimi uZivateli, coz miize mit zna¢ny vliv na
vnimani spolecnosti, pfedevSim v ramci raznych komunit, kde tyto diskuze
probihaji. Je v zdjmu spolecnosti, aby této komunikaci naslouchaly, snazily se do ni
zapojovat a ovliviiovat ji ke svému prospéchu. Také by se mély snazit tyto prostory
samy vytvaret aktivnim zapojenim socidlnich médii do komunikacnich strategii a
jejich propojenim se svymi webovymi strankami, které pfedstavuji nejobsahlejsi

zdroj informaci o spole¢nosti v online sféfe.
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Ptiloha 19: Vysledky vyhleddvini odkazii na webové stranky v kategorii ,,blogy”
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Ptiloha 1: Casovd osa vzniku vyznamnych socidlnich médii

Zdroj: www.nowsourcing.com!

110 Outstanding Social Media Infographic. Nowsourcing [online]. 17.3.2010 [cit. 2011-06-10]. Dostupny z WWW:

CLASSMATES.COM
50,000,000
'CARE2.COM
e 1998 ,947
L]
L]
L]
L]
L]
L]
L]
o OPENDIARY.COM
o 5,000,000
L]
. VAMPIREFREAKS.COM KIWIBOX.COM
e 1999 1@1.049 2,400,000
L]
L]
L]
L]
L]
* BLACKPLANET.COM
: 20,000,000 -
L]
. ,000
L]
o LUNARSTORM.SE
e 2000 10,000
L]
L]
. TROMBI.COM
" FRIENDS
REUNITED
L] L [)
A 4 . _HABBOCOM
®  DEVIANTART.COM
11,000,000
5 i
L ]
L]
e 2001
. 2001 ml'zg&cw
L]
L]
L]
L]
L]
L]
L]
L]
: 5o
e 2002 5 4
L]
PO A
L]
L]
L ]
L]
L]

QFL;G,C

2003 1,480,772

2005 1.8¢

FUBAR.COM
3,6062 F

ITSMY.COM
NTI.COM
2006 2@ee ‘Jo,ooo
1.RU CKAM.COM
N
2

00,000

'A.PL ’
U

{ZAFEMDM.COM

G ° Bigappa.com
2 5, 00
‘I EMOCHA.COM
s

SOURCE: ALEXA.COM / TECHCRUNCH.COM
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<http://nowsourcing.com/2010/03/17/social-media-infographic/?>.
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Ptiloha 2: Zapojeni socidlnich médii do kampané

Which of the following online tools has your organization used in at least one campaign?

Blogs

Online Video

Social networks
Podcasting

Photo sharing
Newsgroups/forums
Wikis

Social bookmarking
Instant messaging
VirtualWorlds
Other

Music Sharing

Multiplayer games

=®

80% 100%

D
S
=x

0% 20% 40%

Zdroj: Society for New Communications Research?

2 Society for New Communications Research. New Media, New Influencers and Implications for Public Relations
[online]. 2008 [cit. 2010-10-19]. 5.12. Dostupny z WWW: <http://sncr.org/wp-content/uploads/2008/08/new-
influencers-study.pdf>.
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Ptiloha 3: Vyzkum vlivu blogii a socidlnich médii na public relations

“Do you agl;ee or disagree that ...”

Strongly Strongly | Mean

Question Disagree | Disagree | Uncertain | Agree | Agree | Score
Social media have enhanced the practice of 1% 15% 18% 46% | 20% 3.6
public relations?
Blogs have enhanced the practice of public 2% 16% 23% 45% 15% 3.5
relations?
Social media (including blogs) influence the 5% 6% 60% | 29% 41
traditional mainstream media?
Traditional mainstream media influence social 1% 10% 17% 54% 18% 3.7
media (including blogs)?
Since social media (including blogs) have made 8% 7% 46% 38% 4.2
communications more instantaneous they have
forced organizations to respond more quickly to
criticism?

“Do you agfee or disagree that social media (including blogs) . . .”

Strongly Strongly | Mean
Question Disagree | Disagree | Uncertain | Agree | Agree | Score
lAre more accurate than traditional mainstream 25% 42% 26% 6% 1% 2.3
media?
/Are more credible than traditional mainstream 19% 45% 26% 9% 2% 2.3
media?
Are a more trusted information source than 16% 35% 29% 18% 2% 41
traditional mainstream media?
14% 24% 49% 13% 26
Tell the truth?
IAdvocate a transparent and ethical culture? 1% 21% 31% 30% 7% 3.0
Offer organizations a low-cost way to develop 2% 7% 1% 62% 18% 3.8
relationships with members of various strategic
publics?
Serve as a watch-dog for traditional mainstream 4% 10% 24% 46% 15% 3.6
media?
Are impacting corporate and organizational 1% 3% 20% 58% 18% 3.8
transparency.

Zdroj: Public relations Journal®

3 WRIGHT, Donald K.; HINSON Michelle D. How Blogs and Social Media are Changing Public Relations and the
Way it is Practised. Public Relations Journal [online]. Spring 2008, vol. 2, no. 2, [cit. 2011-07-09]. s. 11. Dostupny

z WWW: <http://www.prsa.org/SearchResults/download/6D-
020203/0/How_Blogs_and_Social_Media_are_Changing Public_Rel>.
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Ptiloha 4: YouTube kandl spolecnosti Blendtec*

)
YDI,I TUbe \ 2| Whiedat | | Prochazet | Nahrat Vytvofit Géet  Prihlasit se
SU99est a Lenp!
Y,

(il Will It Blend?

s Kanal ufivatele Blendtec Odbar

| z 2:05

Oblibena videa (32)

Cream of the Crop (5)

— — Will It Blend? -
informace Oblibené Sdilet Seznamy videi Nahlasit iPhone
]

* Kanal uZzivatele Blendtec — YouTube. YouTube [online]. 2011 [cit. 2011-06-16]. Dostupny z WWW:
<http://www.youtube.com/user/Blendtec?ob=5>.
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Ptiloha 5: EepyBird.com se zaznamenanymi experimenty s Coca-Colou a Mentos®

facebook.  twitter  YouflD ,\\

e
JAEY .
{2 EepyBird.com Search Go
Entertainment for the Curious Mind
Newsletter Signup Submit
Home Watch Videos Try This at Home Eepy Store About EepyBird Contact Us
Experiment #10: Our First Geyser Show
Watch Videos

Featured Videos
EepyBird Videos
Try This at Home!
Appearances
Fan Videos

Just Because

Related Videos

B o] 0:58/1:46  n—)w 360p bl

Experiment #156: Chain Diet Coke & Mentos I: The
& Mdle Reaction Gone Wrong Domino Effect
[Lf share HE2 BiTosemilbi {1 | ] sE8X
No Comments | Add yourcomment | Embed code <:--copy and paste

About Experiment #10: Our First Geyser Show
In November of 2005, for the first time ever, we put together a multi-bottle fountain of Coke & Mentos here

& Experiment #144: The Super Experiment #13A: A Bad Idea
Buckfield's answer to the Tonight Show N aGEaae o

at our home base in Buckfield, Maine. We performed the stunt as part of the Early Evening Show

So check out this very first appearance of the EepyBird Coke & Mentos guys, complete with the live |

5 We mixed Coce and Mentos | EepyBird [online]. [cit. 2011-06-16]. Dostupny z WWW: <http://www.eepybird.com/>.
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Produkty a sluzby

800 207 207

OSOBNI FINANCE

Mapa stranek

Studen

Priloha 6: Webové strinky Ceské spofitelny®

PODNIKATELE, FIRMY A INSHTUCEV

Nastroje a Kalkulatory

Prepnout: Engish EX

. SERVIS:
g Lo
& BUSINE:

ONAS
Sazby a poplatky

Objednat
Osobni ucet

Objednat
Pajéku

Stavebni sporeni
od Burinky je stale
velmi vyhodné.

Objednat
Idealni hypotéku

Objednat
Chytrou kartu

>

v

v e

Jak na to

Jak se popivé piihisit do
SERVIS 242

Co délat pfi chybné zadaném
BIN?

Jak zaplatit kartou na intemetu?
Jakzadat platu SIPO?

Co délat kavi si cheete picit
penize?

PLATBA 24

On-line platba

Platte na internetu
bezpecné a pohoding.

PLATBA+24

Aktuality

18.11.2010

Spoleénost brokerjet Ceské
spofitelny povede Jiff Vyskodil
Nowjm generalnim feditelem a
predsedou predstavenstva
spole&nosti brokerjet Ceské
spofitelny je od 16. listopadu
2010...

) Vice

Cemobila

024
vice informaci | prinlasit

$S+24
vice informaci | pfiniésit

BONUS*PROGRAM
vice informaci | phihlsit

Pobocky a bankomaty

Poboéky Bankomaty

» Podrobné hledani

Kontakty

@ 800 207 207

+ Firemni ombudsman
% Ombudsman

Kurzovni listky

@ Aktualni k: 26.11.2010
Kurz mény: deviza - stred

020%

[ I
=

18533 = 062%

9 devizové kurz
2 Kkurzovni listiy

Co dé1at pfi ZrAtE karty nebo
jeiim odcizeni?
Jak platit pies PLATBA 249

()

Nakupujete na intemetu? Platte za
vae nakupy pros i

15.11.2010
Budows v Praze koupil

piiména bankovnicti Ceské
spofitelny SERVIS 24.

2 vice zde

@ Gesks spofiteina as.

CS nemovitostni fond

Budovu bjvalého nakladatelstv
Melantrich na Vaclavském namésti
v Praze koupil €3 nemovitostni
fond obhospodaiovany.

Vice

hna préva wyhrazena. Materidly urfené pro vefejnost.

Podminky pousivani | Ochrana escbnich Gdail | Webmaster | RSS

Hypotetni centrum

Investovéni

€S Premier

Erste Private Banking

Vstup pro registrované

123

¢ Ceskd spotitelna — Osobni finance [online]. [cit. 2010-12-13]. Dostupny z WWW: <www.csas.cz>.
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Ptiloha 7: Webové stranky Komercni banky’

| Kontakty Kariéra Finanénithy @  ENGLISH

= Infolinka: 800 111 055 Whleadvéni | Hiedan slova & fréize

Vefejna sprava On-line sluzby 0 bance A oA ‘ Rozligeni 1280

112345 Pobocky a bankomaty KB

» Moj

Proménim Jsem vase KB Pijeka Pobocky

-
i
i vase sny rcinon ro ) Bankomaty » Expresn linka
ve skutecnost £ yberie k- . plus on-line
Zobrazit podrobnou mapu »
R , Vainé hromady
be a vyplata dividend

Kurzovni listek

nka of

Aktualni nabidka ————
Plati od 26.11.2010, 18:00 * Produkty od A do Z
- . - ! " " )
E Vénotni hypotéka od KB 2 3 Platit kreditkou se vyplati! it ena  Kesed KurzCnE
;. 1)
2 3 8 Aup 18,017 18,031 » Sazebnik a
Urokové sazby od 3,75 % a navic vanoéni  SoutéZ o 250 exkluzivnich cen! Cim CHF 18,821 18,850
bonus 4000 KE ke kazdé nové hypotéce Zastéji budete platit. tim vatsi méte Sanci B R a7 2a7is E——
s fixaci sazby na 5 a vice let. ziskat skiitr Vespa, sklsdaci elektrické » Spolec
kolo Barack a dal3i ceny. 5% cBP 29169 29274 i St
EE ysp 18675 18,698
Podrabny kurzovni listek jte nas
Profi Guér FIX [ 2t
h 3 on-line kalkulagky B Posist dotaz 4o KB
iBoogle 0
Proméfite | Vate sny ve skutetnost s KB Rychly a jednoduchy uér provate [ Hypotetn katia
pljckou! podnikani s pevnymi masiénimi splatkami.

24.11.2010

Tiskové zpra
Nejhledan&jsi jasporend st
_5Iet Bl vypotitars

Bankomaty  certifit inter Expresni linka
mnancovini HYPOtEKyY  Internetbanking  kontokorent B vibérzkaikulatek ki 16.11.2010

Leasng  Mojebanka  onine paty  pencini pripositent

Platebni karty Pobo&ky Pojisténi
pllitka na studium Pﬁ'(‘fk[ Sazebnik  stavebni sporent

Telefonni i U(‘:’ty Uvérv

11.11.2010

Kontaky | FAQ | Produkly edAdo Z | KB EU Point | Vztahy s investory | Dokumenty ke stafeni | Mapa stranek | Prohla&eni o pfistupnosti | Slovnik | Informace k MiFID

©®2010 Komeréni banka — Société Générale Group @

k™ TFOnline ©@ Parinei @ G2 Mojekarta ©

7 Hlavni strdnka — Komercni banka [online]. 2010 [cit. 2010-12-13]. Dostupny z WWW: <www kb.cz>.
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Priloha 8: Webové strinky Ceskoslovenské obchodni banky?

Infolinka 800 300 300

fle

Jste zd

CSOB Online

onl
vice informaci a siednani

@ Rychla navigace
Dilezité odkazy
Skupina CSOB

@ Bankomaty a poboiky

28, 11,2010 11:52:01 switek mi René

) Firmy @c‘sos

Napiste ném | Tisk

|| - |

v celém webui®) v této sekei

® nabizime vdm

@) sporen

podilové fondy | zajisténe fondy | spofici produkh
pfipoiidténi | stavebni spofeni | dalii produkt

investovani a zhodnocovani penéz

| ivetni pojiéténi | penziini

@ Péjcky, hypotéky a avéry
osobni plik:
produkty.

| hypotéley | kreditni karty | leasing | firemni dvéry | daléi

Uty a platby

osobni (vybrat kento) | firemni | platebni stvk | platebni karty | elektronické

@ Kurzouni listek

B eur 030% | 24743
E=1) 0,10 % #| 29,252
== usp 0,60 % #| 18,626

Devizy, 26. 11. 2010

vice @

@ 508 Fondy v CZK

bankovnictvi | dal2f predukty e ashczi | 1285400 | 25.11
C€SOB bond
®) rojisee L5 mman
vice s sent | S " - " KBC
Mésto nebo ulice ©  [ouinns rugeni | Zivotni | cestount | poiiEtént online | dalSi produkty Comhrenta | 32971.9400 | 25.11
.Aktuahty Lsoe - 1312,1300 24.11.
Konzervativi
€508 je druhou nejodpovédnéii firmou v TOP Filantrop 2010 EsoB
@ Moje strénka ES0B ziskala vyznamné ocenéni v prestizni soutéZi TOP Filantrop . Vyvazeny 950.0600 | 24.11.
- P ; Skupina €SOB vykazala za t¥i Etvrtleti roku 2010 sty zisk 10,249 .‘T; v FUDAEEY 2
(! Moie zéloFky = zobrazite s Ristovy
5 P mid. KE &
si stranku swych zalozek mid. K csoe
i Skupina GS0B vykazala za ti Evrtlet! roku 2010 sty zisk 10,249 mid. K& ... i 627.1500 | 24.11.
£SOB akeiovy
Nové fondy = 06825 25.11.

Podilové fondy vam pomehou splnit dleuhodobd pfani a patfi do kaZdého ...

Piicku ditni kartu siednéte nyni iternetové bankovnictvi
Nové si od 1. 10. 2010 miizete sjednat plijgku, kreditni kartu nebo ...

Nov z €508
-% Vytvorili jsme pro vas elektronicky zpravodaj JNovinky z €508

vice @

CS0B realitni | 555, 25.11

© ¢s08, 2010 Mapa stranek | Meie strnka | RSS kandly | Podminky pousivani | FS €508

8 CSOB — Uvodni strdnka [online] 2010 [2010-12-13]. Dostupny z WWW: <www.csob.cz>.
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Priloha 9: Vijsledky vyhleddvini Facebook stranek pro Ceskou spofitelnu

Ceska spofitelna:

Pocet vysledku:
12
Nazev stranky Pocet Popis stranky URL adresa
fanouski
http://www .facebook.com/pa
Ceskaé spofitelna | 3496 oficialni ges/Ceska-

sporitelna/90594467955

Ceska spofitelna,

Komunitni stranky nejsou spojeny ani

http://www .facebook.com/pa

as 32 podporovany nikym z oblasti ges/Ceska-sporitelna-
- souvisejici s timto tématem. as/107241005976101
http://www .facebook.com/pa
Ceska spofitelna |29 Popis z Wikipedie ges/Ceska-
sporitelna/111820708837780
Komunitni stranky nejsou spojeny ani | http://www.facebook.com/pa
Ceska spofitelna |9 podporovany nikym z oblasti ges/Ceska-
souvisejici s timto tématem. sporitelna/111054102247353
Komunitni stranky nejsou spojeny ani | http://www.facebook.com/pa
Ceska sporitelna |2 podporovany nikym z oblasti ges/Ceska-
souvisejici s timto tématem. sporitelna/105618512809374
Komunitni stranky nejsou spojeny ani | http://www.facebook.com/pa
Ceska spofitelna |1 podporovany nikym z oblasti ges/Ceska-
souvisejici s timto tématem. sporitelna/118550174833196
Ceské spofitelna, Komunitm: StI‘éI:lk},l nejsou sp.ojeny ani http://www.fac'ebook.com/pa
as 1 podporovéany nikym z oblasti ges/Ceska-sporitelna-
- souvisejici s timto tématem. as/110984995606966
poradce (Ceskd Komunitm: strér_1k¥ nejsou splojeny ani |http://www.facebook.com/pa
spofitelna) 0 podporovany nikym z oblasti ges/poradce-Ceska-
P souvisejici s timto tématem. sporitelna/114717755206621
o, . . . http://www.facebook.com/pa
x , Komunitni stranky nejsou spojeny ani
poradce (Ceska , o ) ges/poradce-Ceska-
. 0 podporovany nikym z oblasti i
spofitelna, as.) souvisejici s timto tématem sporitelna-
) ' as/111742945511965
Ceska spofitelna Komunitm: strér.lk)’l nejsou spf)jeny ani http://www.fac?book.com/pa
as 0 podporovéany nikym z oblasti ges/Ceska-sporitelna-
- souvisejici s timto tématem. as/128463373836927
http: .facebook.
bankovni Komunitni stranky nejsou spojeny ani pi/fwww .ace ook.com/pa
< 12 . o . ges/bankovni-poradce-
poradce (Ceska |0 podporovéany nikym z oblasti Coska-
spofitelna) souvisejici s timto tématem. sporitelna/114543035229658
http: .facebook.
bankovni Komunitni stranky nejsou spojeny ani p/lwww aceboo com/pa
< 12 . o . ges/bankovni-poradce-
poradce (Ceskd |0 podporovany nikym z oblasti

spofitelna, a.s.)

souvisejici s timto tématem.

Ceska-sporitelna-
as/111868048831851

Sporka
Pocet vysledkii: 0
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Ptiloha 10: Oficidlni Facebook stranka Ceské spofitelny’®

Hlavni stranka  Profil

facebook

Navrhnout pFételam

Eeské spofitelna je pro vés na
Facebooku. Nabizime novinky a
zajimavosti viménou za vase nézory
a napady. Chystéme razné
pekvapeni a specialitky.

Informace

Zalozeno:
1825

Toto se libi 4.075 lidem

Petr

Jana Alena
Tomcovd  Neumann  Vaculkova
5, A
——
Katulka Nikol

Duchacova Hanadkova Stépénkova

Fotky

2z15ab Zobrazit vie

Vystava CESKY
IMPRESIONISTA
i

4z 18 fotek od ostatnich Zobrazit vie

= CF

Ceska spofitelna | £ Tose

Zed

Informace

Fotky Udalosti Pole  Poznamky >

PRI T PSP Tl Pouze Ceska spofitelna  Pouze ostatni

Petr N

leumann Dobry den kdyZ jsem platil kartou tak si obchodnik pripodital

1,5% k celkové Castce za prebankovani.Ma na toto pravo?dékuji za odpovéd’
Pred 3 hodinami

Ceska spofitelna V souvislosti s novelou Zékona o platebnim styku od
1.11.2009 miZe obchodnik pozadovat piiplatek za platbu kartou.
pred 2 hodinami - Nahlasit

Pospisil Lubomir Dobry den,prosim Vas kde najdu ve sluzbe Servis 24 vypis
z uctu,jako mesicni,poplatky za vedeni,uvery,splatky,trvale prikazy? Dekuji

Pred 16

Ceska
popula:
nasimi

prospésné projekty 68 mil. KE. Pomahaji ale i nasi zamé&stnanci. Bez nich by byla

hodinami

Ceska spofitelna Pokud si prejete zobrazit transakce provedené na
Vaem Gétu, zvolte zalozku Platebn transakee/ Prehled Uct a z8statkd/
Transakéni historie.

V pFipadg, Ze si pfejete vygenerovat lektronicky vypis, zvolte 23lofku
Platebni transakce / Export...

Zobrazit vice

Pred 15 hodinami * &3 1 osoba * Nahldsit

Pospisil Lubomir je pravda, ze pokud mam financni transakee na uctu
nad 100000 korun,mam vsechny sluzby co se tyce uctu zdarma??
Pied 15 hodinami + Nahlasit

Honza Zaremba http:/fwwiw.csas. cz/banka/content/inet/internet
Jesfproduct_cs_191.xml
Pfed 13 hodinami * Nahlasit

Ceska spofitelna Pokud vyusivéte Osobni Géet CS a mate sjednany
Program vyhod, pfi kreditnim obratu na tiétu nad 100.000 K ziskéte
100% slevu z mésiéniho poplatku za produkty a sluzby, které méte v
rémci Osobniho Gétu nastaveny.

Pred 2 hodinami - Nahlasit

spofitelna Nasich sluZeb vyuZiva obrazné Feceno polovina Ceské
ce. Ridime se tedy jednoduchou zasadnou — potfeby spolecnosti jsou i
potiebami. Loni jsme s nai nadaci darovali na charitu a vefejné

spolecenskd zodpovédnost prakticky nemys...
Zobrazit vice

Pred 16

& 12

Datra

hodinami

lidem se to libi.

Filip y To je chvalihodne, ale tolik ch poplatku mate
snad jen vy. Mozna proto mate tolik penez na charitu :-))
Pred 16 hodinami - Nahlsit

Andrea Petranova Jé si zas myslim, 7 je to nejsolidn&jsi banka kde si
Klienta vazi a dle toho s nim jednaji ! Potom mi je fuk zda zaplatim o
dvacku vic nebo mifi ! Mohu srovnat napf. s mBankou kde jsou poplatky
nula, Konec platnosti debetni karty je 31.12,2010 a stéle nové
nedorazla a status je * Ve vyrob&" | To mi 10 dni po terminu nepfijde
solidni a radsi si dvacku pFiplatim, abych ji méla mésic pedem. Prosts
viude je néco, ale nesmi byt chyb moc !

Pred 16 hodinami * & 8 lidem - Nahldsit

Toca¥aus Kanalawrs Nahei don mla hurh Antaz mama ke

9 Ceska spofitelna. Facebook [online]. 2010 [cit. 2010-12-21]. Dostupny z WWW:
<http://www .facebook.com/#!/pages/Ceska-sporitelna/90594467955>.
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Vytvorte si reklamu

Stranky sluzby
Facebook

£l =
1

Strénky sluzby Facebook vém
poméhé jak objevovat nové
umélce, spoleénosti &
nacky, tak vam umoZiLje
byjt v kontaktu se svymi
bliznimi,

Dalii reklamy

1o Chat(offine) |
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Ptiloha 11: Vysledky vyhledavini Facebook strinek pro Komercni banku

Komeréni banka

Pocet vysledkii:
10
Nazev stranky Pocet Popis stranky URL adresa
fanouski
Komeréni banka {299 Nelze ovéfit, zda jsou stranky oficidlni. htp://www.facebook.com/ko
mercka
http://www .facebook.com/pa
Komercni banka |99 Popis z wikipedie ges/Komercni-
banka/106099606087672
Komunitni stranky nejsou spojeny ani | http://www.facebook.com/pa
Komeréni banka |21 podporovany nikym z oblasti ges/Komercni-
souvisejici s timto tématem. banka/100972616610465
http://www .facebook.com/pa
Komeréni banka |12 Nelze ovéfit, zda jsou stranky oficialni. | ges/Komercni-
banka/217929663652
Komeréni banka, Komunitm: strér.lky nejsou sp.ojeny ani http://www.f.js\cebook.com/pa
as. 5 podporovany nikym z oblasti ges/Komercni-banka-
souvisejici s timto tématem. as/115102545167067
Komeréni banka, Komunitm: Stl‘él’.lk},l nejsou spF)jeny ani http://www.f.js\cebook.com/pa
as. 2 podporovéany nikym z oblasti ges/Komercni-banka-
souvisejici s timto tématem. as/115387498495183
Komunitni stranky nejsou spojeny ani | http://www.facebook.com/pa
Komernci banka |0 podporovany nikym z oblasti ges/Komercni-
souvisejici s timto tématem. banka/101025079938936
Komunitni stranky nejsou spojeny ani | http://www.facebook.com/pa
Komer¢ni banka |0 podporovany nikym z oblasti ges/Komercni-
souvisejici s timto tématem. Banka/113816165324595
bankovni K o, . . . http://www.facebook.com/pa
omunitni stranky nejsou spojeny ani .
poradce 0 odporovany nikvm z oblasti ges/bankovni-poradce-
(Komer¢ni banka, p P iy y Y . Komercni-banka-
as.) souvisejici s timto tematem. as/112070332145525
http://www.facebook.com/#!/
Komercni banka |0 Popis z wikipedie pages/Komercni-
banka/106097019429821
Komercka
Pocet vysledkii: 1
Nazev stranky farI::))tcleéiﬁ Popis stranky URL adresa
Komer¢ni banka {299 Nelze ovéfit, zda jsou stranky oficialni. http://www.facebook.com/ko

mercka

KB
Odkazy
nesouvisejici s KB
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Priloha 12: Vijsledky vyhleddvini Facebook strinek pro Ceskoslovenskou obchodni banku

CsOB
Pocet vysledku:
16
Nazev stranky Pocet Popis stranky URL adresa
fanouski
http://www .facebook.com/pa
ges/Nenavidim-kdyz-
Nenavidim, kdyz kulicka-ve-znaku-CSOB-
kvuli(:ka ve znaku 409 nesedi-v-
CSOB nesedi v dolicku/164431869897#!/page
dolicku s/Nenavidim-kdyz-kulicka-
ve-znaku-CSOB-nesedi-v-
dolicku/164431869897?v=wall
CSOB
(Ceskoslovenska |66 Nelze ovéfit, zda jsou stranky oficidlni. http:/fwww.facebook.com/cs
. ob.cz
obchodni banka)
http://www.facebook.com/pa
ges/Slavu-si-za-penize-
Slavu si za penize nekoupite-ale-novou-kytaru-
nekoupite, ale o anoCSOB/2044865741024!/pa
novou kytaru ges/Slavu-si-za-penize-
ano.....CSOB nekoupite-ale-novou-kytaru-
anoCSOB/204486574102?v=w
all
http://www .facebook.com/pa
x -~ . . . ... | 8es/CSOB/195911673983#!/pa
CSOB 61 Nelze ovéfit, zda jsou stranky oficilni. 2es/CSOB/195911673983?v=in
fo
5 Komunitm: strénky nejsou spojeny ani http://www.facebook.com/pa
CSOB 24 podp.orf),vlany, rukyn} z oblasti 2es/CSOB/109773222377203
souvisejici s timto tematem.
Komunitni stranky nejsou spojeny ani | http://www.facebook.com/pa
CSOB, a.s. 19 podporovany nikym z oblasti ges/CSOB-
souvisejici s timto tématem. as/104970546209797
coon ; Komunited strinky neow SPORNY 316 aceook.compa
o . ges/CSOB/113611632003202
souvisejici s timto tematem.
Komunitni stranky nejsou spojeny ani
CSOB 5 podporovany niky’ym S oblasti http://www.facebook.com/pa
o . ges/CSOB/113518521993299
souvisejici s timto tematem.
“ http://www .facebook.com/pa
SOB 2 ges/CSOB/292078536123
. . . . http://www .facebook.com/pa
CSOB 2 Popis z wikipedie gesleSOBﬂ 1510673517148;9
Komunitni stranky nejsou spojeny ani | http://www.facebook.com/pa
CSOB, a.s. 2 podporovany nikym z oblasti ges/CSOB-
souvisejici s timto tématem. as/122337414445991
ESob 1 Komunitni stranky nejsou spojeny ani | http://www.facebook.com/pa

podporovany nikym z oblasti

ges/CSob/375792475263
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souvisejici s timto tématem.

Komunitni stranky nejsou spojeny ani

http://www .facebook.com/pa

Sob ! podporovany nikym z oblasti ges/CSob/106851029338506
souvisejici s timto tematem.
Komunitni stranky nejsou spojeny ani
CSOB 0 podporovany nik;l,m z] oblas}?d Y http://www facebook.com/pa
e . ges/csob/122007744477809
souvisejici s timto tematem.
Komunitni stranky nejsou spojeny ani | http://www.facebook.com/pa
CSOB, a.s. 0 podporovany nikym z oblasti ges/CSOB-
souvisejici s timto tématem. as/118708344817249
KBC (personal Komunitni stranky nejsou spojeny ani | http://www.facebook.com/pa
banker /CSOB)) 0 podporovany nikym z oblasti ges/KBC-personal-banker-
souvisejici s timto tématem. CSOB/115605981782824
Ceskoslovenska
obchodni banka
Pocet vysledkit: 3
Nazev stranky farI:(?flz;(ﬁ Popis stranky URL adresa
CSsOB
(Ceskoslovenska |66 Nelze ovéfit zda jsou stranky oficialni 12: lz.z//www.facebook.com/cs
bochodni banka) '
http://www.facebook.com/pa
Ceskoslovenska 3 Popis z wikipeide ges/Ceskoslovenska-
obchodni banka obchodni-
banka/107981515889269
Ceskoslovenska Komunitni stranky nejsou spojeny ani http://www.facebook.com/pa
obchodni banka, |0 podporovany nikym z oblasti ges/Cesk-o slovenska-
a.s. souvisejici s timto tématem. obchodni-banka-
as/105475912823457
Cobka

Pocet vysledki: 0
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Ptiloha 13: Sledovini retweetovini zpravy pomoct vyhledavace Google

Web Obrazky Videa Mapy Zpravy

GO L)gle Pondéini stavka by nas chad neméla ohrozit

4 vse

8 Obrazky

Bl videa

& Zprawy
Nakupovani

u Knihy

Y uista

A Blogy

W Diskuze

- Méné

Prohledat web

Stranky pouze Eesky

Kdekoli
W okoli
Lokalita

Vsechny mikroblogy
Mikroblogy s obrazky

Prekladat Posta dalsi -

. Casova osa
U dufigue RT @imi_imi_imi: Ceska spofitelna na TV pravé tvrdi, Ze "Pondélni stavka 2011

by nas chod neméla ohrozit.” Mluvi o té, co nebyla predeviirem? #fail

Twitter - 15.6.2011 16:21:56
= 7 BanditQueena RT @imi_imi_imi: Ceska spofitelna na TV pravé tvrdi, Ze "Pondé&lni «
m stavka by nas chod neméla ohrozit.” Miuvi o té, co nebyla pfedeviirem? #fail '1 !
IS Twitter - 15.6.2011 15:38:34 '
o W josefslerka RT @imi_imi_imi: Ceska spofitelna na TVW pravé tvrdi, Ze "Pondélni
ﬂ stavka by nas chod neméla ohrozit.” Miuvi o té, co nebyla pfedeviirem? #fail

Twitter - 16.6.2011 15:23:59

imi_imi_imi Ceska spofitelna na TW pravé tvrdi, Ze "Pondé&Ini stavka by nas chod
neméla ohrozit." Miuvi o té, co nebyla pfedeviirem? #fail

——=  Twitter-15.6.2011 15:22:51

=]

Ceskasporitelna PondéIni stavka by nas chod neméla ohrozit. V piipadé potizi
vEak nejste zavisli na jedné poboéce, miZete navitivit kteroukoliv po celé CR.
Twitter - 10.6.2011 14:27:43

VEechny wysledky na této strance poskytuje

Sledovat pribézné tyto wysledky:
* Vytvofit e mailové upozornéni pro dotaz Pondélni stavka by nag chod neméla

ohrozit.

Tipy pro vyhledavani Sdélte nam swvij nazor

Domavska stranka Google Inzerujte s Googlem Osobniddaje Ve o Googlu
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Ptiloha 14: Sledovini retweetovini zpravy pomoct vyhledavace Google

Web Obrazky Videa Mapy Zpravy Prekladac Posta dalsi-

GO ( )816 Ceska spofitelna a PPL CZ Hiedat

Google.com in English Roz&ifené vyhledavani

4 vze . o Casova osa
i alesfrenzel Ceska spofitelna a PPL CZ umoéni klientum zaplatit za dorucené zboZi
8 Obrazky ! kartou- PECKA >-) 200
. Ceska spojitelna - Aktuality - csas cz
Wl Videa Twitter - 26.10.2010 12:15:06 .
= Zpravy o T

L. Ceshasporitelna Ceska spofitelna a PPL CZ umozni klientim zaplatit za dorugené 1 4
Nakupovani $8MA%  zboi kartou, a to bez poplatku. Vice na www.csas cz

Nl Knihy Twitter - 26.10.2010 12:12:21
¥ wista VEechny vysledky na této strance poskytuje
' Blogy

Abychom zobrazovali ty nejrelevantnéjsi vysledky, vynechavame nékteré

Mikroblogy zaznamy, které jsou velmi podobné 2 jiz zobrazenym.

" Diskuze Prejete-li si, mazete zopakovat vyhledavéni se zobrazenim vynechanych polozek.
4 Méné
Sledovat pribézné tyto wsledky: .
Prohledat web « \/ytvofit e-mailové upozornéni pro dotaz Ceska spofitelna a PPL CZ
Stranky pouze cesky
Kdekoli Tipy pro wyhledavani Sdélte nam svij nazor
W okoli
Lokalita Domovska stranka Google Inzerujte s Googlem Osobni ddaje VSe o Googlu

Vsechny mikroblogy
Mikroblogy s obrazky
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Ptiloha 15a: Visibility score stranek www.csas.cz, 20.12.2010

HowSociable?

WWW.CSaS.CZ

MySpace Applications Score

wh

E Ning Pages Score
5 Reddit Pages Score

Social Median Stories Score

0

Measure Visibility

29

Www.csas.cz's visibility score

¥ Tweet |« 0
B Like

Serious about measuring your brand's visibility? Click here to learn about HowSociable Pro.
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0
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Photobucket Pages Score

0
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101
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Your email address
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3
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0
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Ptiloha 15b: Visibility score strdnek www.csas.cz, 19.6.2011

Www.csas.cz's visibility score:

HowSociable?

WWW.CSaS.CZ

Measure Visibility

25

I Like

Serious about measuring your brand's visibility? Click here to learn about HowSociable Pro.

Google Blog Pasts Score
Sarry this metic isn't being
vary sociable right now

L

3 Google Images Score
» Sarry this metric isn't being
) vary sociable right now

Google Pages Score
Sorry this metric isn't being
very sociable right now

=]

Bebo Pages Score

bebo )

H Facebook Applications Score

FriendFeed Ttems Score

- ? 0
% MySpace Pages Score
. Social Median Stories Score

YouTube Videos Score

YoulT53 0

Yahoo News Articles Score

) 0

-
GAMES

n Facebook Groups Score
. Google Gadgets Score

= 170

[

Ning Pages Score

0

Upcoming Events Scare

0

Wikipedia Pages Score

11
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Your email address

keepaney
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Ptiloha 16a: Visibility score stranek www.kb.cz, 20.12.2010

HowSociable?

www kb cz

Facebook Groups Score

0

Ning Pages Score
E o
bebo

Bebo Pages Score

0

Reddit Pages Score

0

Yahoo Images Score

8

Tt

o
=
I
m

Social Median Stories Score

0

YouTube Videos Scora

Yol 0

Measure Visibility ‘I 0

Www.kb.cz's visibility scor
e

¥ Tweet |« 0
B Like

Serious about measuring your brand's visibility? Click here to learn about HowSociable Pro.
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Ptiloha 16b: Visibility score strinek www.kb.cz, 19.6.2011

HowSociable?

Www.kb.cz's visibility score:

kbcz

Measure Visibility

7

B Lik=

A Tube]

Serious about measuring your brand's visibility? Click here to learn about HowSociable Pro.
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Ptiloha 17a: Visibility score stranek www.csob.cz, 20.12.2010

HowSociable?

www csob cz

FriendFeed Items Score
-l ? 0
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Ptiloha 17b: Visibility score strinek www.csob.cz, 19.6.2011

HowSociable?

www_csob.cz
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Ptiloha 18: Vysledky vyhleddvini odkazii na webové stranky v kategorii , diskuze”

Ceska spofitelna
www.csas.cz - diskuze

Pocet webovych | Webové stranky s | Webové stranky
stranek odkazem bez odkazu
Pozitivni 16 10 6
Negativni 3 0 3
Neutralni 11 10 1
Nerelevantni 24 X X
Celkovy pocet 54 20 10
Potet dankil v % Pomer clankt s Pomer clankt bez
i odkazem v % z odkazu v % z
z celkového , v , N
" , celkového poctu v | celkového pocétu v
poctu stranek . . . .
dané kategorii dané kategorii
Pozitivni 29,63 62,50 37,50
Negativni 5,56 0,00 100,00
Neutralni 20,37 90,91 9,09
Nerelevantni 44,44
Celkovy pocet
Komeréni banka
www.kb.cz - diskuze
Pocet webovych | Webové stranky s | Webové stranky
stranek odkazem bez odkazu
Pozitivni 5 5 0
Negativni 7 3 4
Neutralni 11 6 5
Nerelevantni 77 X X
Celkovy pocet 100 14 9
Y e Pomér ¢lanktis | Pomér ¢lankt bez
Pocet ¢lankt v %
, odkazem v % z odkazu v % z
z celkového ] v , Y
N , celkového poctu v | celkového pocétu v
poctu stranek , . , .
dané kategorii dané kategorii
Pozitivni 5,00 100,00 0,00
Negativni 7,00 42,86 57,14
Neutralni 11,00 54,55 45,45
Nerelevantni 77,00
Celkovy pocet
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Ceskoslovenska obchodni

banka

www.csob.cz - diskuse

Pocet webovych

Webové stranky s

Webové stranky

stranek odkazem bez odkazu
Pozitivni 14 4 10
Negativni 11 1 10
Neutralni 21 6 15
Nerelevantni 54 X X
Celkovy pocet 100 11 35
Potet dankil v % Pomeér ¢lanka s Pomér ¢lankt bez
, odkazem v % z odkazu v % z
z celkového , v . N
. . celkového poctu v | celkového poctu v
poctu stranek . . . .
dané kategorii dané kategorii
Pozitivni 14,00 28,57 71,43
Negativni 11,00 9,09 90,91
Neutralni 21,00 28,57 71,43
Nerelevantni 54,00
Celkovy pocet
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Ptiloha 19: Vysledky vyhledavini odkazii na webové stranky v kategorii ,,blogy”

Ceska spofitelna
www.csas.cz - blogy

Pocet webovych

Webové stranky s

Webové stranky

stranek odkazem bez odkazu
Pozitivni 12 5 7
Negativni 3 2 1
Neutralni 9 5 4
Nerelevantni 11 X X
Celkovy pocet 35 12 12
Potet dankil v % Pomér ¢lankti s | Pomeér ¢clankt bez
i odkazem v % z odkazu v % z
z celkového , v . v
" , celkového poctu v | celkového pocétu v
poctu stranek . . . .
dané kategorii dané kategorii
Pozitivni 34,29 41,67 58,33
Negativni 8,57 66,67 33,33
Neutralni 25,71 55,56 44,44
Nerelevantni 31,43
Celkovy pocet

Komeréni banka
www.kb.cz - blogy

Pocet webovych | Webové stranky s | Webové stranky
stranek odkazem bez odkazu
Pozitivni 13 12 1
Negativni 5 3 2
Neutralni 8 6
Nerelevantni 74 X
Celkovy pocet 100 17 9
o e Pomér ¢lanktis | Pomér ¢lankt bez
Pocet ¢lankt v %
, odkazem v % z odkazu v % z
z celkového , . i .
N ) celkového poctu v | celkového pocétu v
poctu stranek , . , .
dané kategorii dané kategorii
Pozitivni 13,00 93,31 7,69
Negativni 5,00 60,00 40,00
Neutralni 8,00 25,00 75,00
Nerelevantni 74,00
Celkovy pocet
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Ceskoslovenska obchodni

banka

www.csob.cz - blogy

Pocet webovych

Webové stranky s

Webové stranky

stranek odkazem bez odkazu
Pozitivni 15 5 10
Negativni 7 2 5
Neutralni 22 14 8
Nerelevantni 56 X
Celkovy pocet 100 21 23
e 1. Pomer clankt s Pomeér clankt bez
Pocet ¢lankt v %
, odkazem v % z odkazuv % z
z celkového ) v , N
. ) celkového poctu v | celkového poctu v
poctu stranek , .. , ..
dané kategorii dané kategorii
Pozitivni 15,00 33,33 66,67
Negativni 7,00 28,57 71,43
Neutralni 55,00 63,64 36,36
Nerelevantni 56,00
Celkovy pocet
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