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Abstrakt

Finan¢ni trhy a bankovni instituce prochdzeji dynamickymi zménami a je nutné na né nahlizet v
SirSim kontextu zahrnujicim management, marketingovou komunikaci i oblast reportingu. Cilem
tohoto piispévku je identifikovat, analyzovat a kriticky zhodnotit funk¢ni potencial digitalnich
komunikaénich nastrojad a jejich roli pro ucely komunikace bankovni instituce
v oblasti vztahl s vefejnosti. Zvlastni pozornost je v€novana multimedidlnim komunika¢nim
kandlim a aplikacim mobilniho bankovnictvi jako komunikac¢niho prostfedi s vyraznym
potenciadlem pro dosaZzeni komunikacnich ciltt bankovnich instituci a pozitivniho PR. Studie je
obohacena 0 komparativni analyzu dat z longitudinalniho vyzkumu MML TGI 2015-2017
spole¢nosti Median, s.r.o, kterd se zabyva kontinualnim multiklientnim vyzkumem spotiebniho
a medialniho chovéani a zivotniho stylu populace.
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Abstract

Financial markets and banking institutions are undergoing dynamic changes and they need to be
viewed in a broader context, including management, marketing communications, and reporting.
The objective of this paper is to identify, analyse and critically evaluate the functional potentials
of digital communication tools and their role in the communication of
a banking institution in the field of public relations. Particular attention is devoted to multimedia
communication channels and mobile banking applications as a communication environment
with significant potentials for achieving banking institutions' communication goals and positive
PR. The study is enriched with a comparative analysis of data from the longitudinal research
MML TGI 2015-2017 by Median, s.r.o, which deals with continuous multi-client research into
consumer behaviour, media consumption and lifestyle.
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Uvod

Financ¢ni trhy 1 jejich infrastruktury v poslednich letech prochéazeji diive netusenymi zménami.
Dochéazi jak k velmi vyznamnym produktovym inovacim, tj. ke zménam finan¢nich produkt,
S nimiz se na téchto rostoucich trzich obchoduje, tak i k ¢etnym zménam v institucionalni a
teritoridlni struktufe financnich trhii. V produktové struktuie doslo na jedné strané ke vzniku
komplexnéjSich produktli, na druhé stran¢ se jejich dostupnost pro ucastniky trhu vlivem
technického pokroku v oblasti internetu vyrazné zvysila. Zménil se také vyznam svétovych
burz: 1 kdyz ziistavaji dilezitym mistem pii obchodech s cennymi papiry, nastal dilezity posud
smérem k mimoburzovnim obchodiim. V produktové struktufe finan¢nich trhti (po stagnaci
zpusobené svétovou finanéni krizi) doslo opét ke zvyseni podilu nejrizikovéjsich produktd, tj.

obchodi s financnimi derivaty, v portfoliu obchodi na svétovych trzich.

Meéni se vyznam a podil dosavadnich svétovych financnich center na finan¢nich obchodech ve
svété v neprospéch nékterych z nich: je napt. ocekavan vyrazny pokles Londyna ve prospéch
asijskych trhti. Nové financni techniky a technologie v mnoha smérech zcela méni moznosti
platebniho styku. Automatické obchodovani s cennymi papiry, které neni ovlivnéno lidskymi
emocemi, se béhem kratké doby stalo béZznou praktikou, ackoliv neni tomu tak davno, kdy se
1 mezi odborniky pochybovalo o moZnostech vyuziti nastrojli sekuritizace. Charakteristickym
rysem dneSnich zmén na finanénich trzich je 1 zvySeni rychlosti obchodovani aZ na nejzazsi
moznou mez. Stouply naroky prakticky na vSechny oblasti infrastruktury: dochéazi ke zménam
informacnich technologii, pokracuje standardizace obchodti, dochdzi k ristu vyznamu
finan¢nich standardi v oblasti ucetnictvi 1 auditu. Vyrazné stouply naroky na udroven

vzdélanosti pracovnikli zaméstnanych ve finanéni sféfe.

Charakteristickym rysem vyvoje v oblasti finan¢nich trht je také pokracovani tendence ke
koncentraci a centralizaci financnich instituci, ktera odrazi silu konkuren¢niho boje. Vsechny
tyto pfevratné zmény vedly v teorii K pfijeti paradigmatu o nezbytnosti mezinarodni regulace
finan¢nich trhi; tato regulace je ¢im dal tim komplikovanégj$i. Je zcela zakonité, ze vyraznymi
zménami prochazi také management, marketing a oblast reportingu. Zasadnim zpisobem se

meéni komunikace se vSemi stakeholdery.

Praveé marketing v oblasti finan¢nich trhi je povazovén za jednu z nejdynamictéjSich soucasti
tzv. Sir8i infrastruktury finan¢nich trhli. V této stati jsou popsany a hodnoceny nejnoveéjsi trendy

marketingu, nebot’ — stejné jako na vSech trzich — i na finan¢nich trzich je rozhodujici, aby

Vedecky ¢asopis FINANCNE TRHY, Bratislava, Derivat 2019, ISSN 1336-5711, 1/2019



prodévajici dokazal své financni produkty Gspésné prodat. Moznosti, které ptinesl rozvoj médii
V poslednich  letech, jsou jednou znejvyznamnéjSich pfilezitosti ke zvySeni
konkurenceschopnosti.  Digitalizace v oblasti komunikace a podpory prodeje vyrobku
a sluzeb pak jednoznacné pomaha finan¢nim institucim piedstihnout své konkurenty.
Promyslené fizeni oblasti vztahta s verejnosti (PR) pak piispiva k budovani image finan¢nich

instituci v oéich klientd a dalSich stakeholderu.

Ve své nadCasové analyze Understanding Media: The Extensions of Man autor McLuhan
proslul vyrokem ,,médium je poselstvim® [18a] a sou¢asné upozornil na osobni a spole¢enské
disledky plsobeni jakéhokoliv média a na skutecnost, Ze je to pravé dané médium, které
usmeériiuje a ovlivituje rozsah a formu lidskych asociaci a ¢inli. Autor ndm soucasné pfipomina
diilezitost v€asné kontroly nad nové vznikajicimi médii, nebot’ diky piedvidavosti dokazeme
odvratit negativni dusledky zmén, pokud dokdzeme byt o krok pred nimi. [18Db]
V této publikaci autor poprvé jiz v roce 1964 pfinesl analyzu plsobeni jazyka, feci

a technologii na lidské chovani v éfe masové komunikace.

McLuhantiv vyrok nepozbyl dodnes nic na své platnosti. Nova komunika¢ni média neustale
vznikaji a pfekvapuji. Dnesni svét digitalni komunikace pfinési takové komunika¢ni moznosti,
o kterych ptedchozi generace mohly pouze snit. Od momentu vzniku webu 2.0, kdy se diky
pfenosovym rychlostem, kapacit¢ a propustnosti internetové sit€ komunikace stala
obousmérnou a interaktivni, je klasicky marketingovy komunikac¢ni mix neustale obohacovan
0 noveé, pievazné uZzivatelsky piijjemné a efektivni komunikacni néstroje. Z nepieberného
mnozstvi si kazdy mize vybrat svou oblibenou platformu digitadlni komunikace. TotéZ se tyka
1 preferovaného typu médii — tedy oblasti, kterd zasadnim zplsobem méni nas Zivotni styl

a typické vzorce chovani. Marketingovi a medialni odbornici hovoti o fragmentaci médii, ktera

vvvvvv

vvvvvv

komunikac¢nich kanald. Diky obrovskému rozptylu mediatypti je stale obtizné&jsi
prostiednictvim komunikacniho sdé€leni efektivné zasdhnout dany segment zakaznikl. Ne
kazda digitalni platforma je vhodna pro kazdého cloveka, kazdy ma své preference, avSak lidé
v soucasnosti pfijimaji a téz ,,vysilaji* digitalni obsah na vice komunikacnich platforméach,

a ¢asto soubézné.
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1 ReSerse odborné literatury

Odborna literatura vztahujici se k tématu zahrnuje celou fadu tituli. Na zaklad¢ této reserSe se
autorka rozhodla jmenovat alespon ¢tyfi vyznamné odborné publikace, které dokumentuji $ifi
problematiky, kterou se autorka zabyvala. Monografie Vaclava Svobody Public relations
moderné a ucinn¢ piedstavuje oblast public relations v celém spektru PR aktivit
v nejruznéjsich oborech od ekonomiky, vefejné spravy az po politické strany ¢i neziskové
organizace. [22] Publikace The New Rules of Marketing and PR z pera autora Davida M. Scotta
napomaha pochopeni zmén, které se v oblasti marketingu a PR odehravaji v novodob¢ historii.
[20] K vytvofeni strategického pohledu na problematiku vztahti s vefejnosti a jejich mista v
integrované marketingové komunikaci pfispiva monografie Strategicky marketing autorky
Dagmar Jakubikové. [15] Komplexni pohled na zkoumanou problematiku pfinasi jiz jedenacté
aktualizované a doplnéné vydani publikace Dennise L. Wilcoxa et al. Public Relations
Strategies and Tactics. [24] Autofi se soustiedi na dne$ni praxi v oblasti vztahd
s vefejnosti, uvetejiiuji ukazky ocenénych kampani, ale soucasné i téch, které¢ byly méné

uspésné €1 na pokraji etickych principii a morélni odpovédnosti.

Otazkou divéryhodnosti finan¢nich instituci a roli public relations v komunikaci organizaci
pusobicich na finan¢nich trzich se dlouhodobé zabyva autorka Clea Bourne. [5] Obzvlasté po
posledni finanéni krizi v roce 2008 a v nasledujicich letech diivéra ve finan¢ni instituce znacné
utrpéla a dodnes je to pon¢kud kontraverzni téma. Hlavni oblasti vyzkumu této londynské
univerzitni profesorky jsou finan¢ni trhy a zpiisob, jakym jsou medializovany globalné i v
lokéalnim diskurzu. Dale se tato autorka soustfed’'uje na postaveni a roli odbornika na public

relations jako "garanta budovani divéry".

2 Metodologie

Pro ucely této studie se autorka rozhodla pracovat s modelem smiSeného vyzkumu pri pouziti
simultanniho kombinovani a schématu QUAL-quan. Zdrojem dat pro kvalitativni analyzu jsou
digitalni komunikac¢ni prostiedky bankovnich instituci se zvlastnim zietelem k vyuziti aplikaci
mobilniho bankovnictvi pro komunikaci dileZitych sdé€leni, a to v€etné sdéleni edukaéniho
zaméfeni, s cilem nejen informovat, ale potazmo i vytvaret kvalitni dlouhodoby vztah mezi
finan¢éni instituci a jejimi klienty. [4] Zdrojem sekundarnich kvantitativnich dat je
longitudinalni vyzkum MML TGI 2015-2017 spole¢nosti Median, s.r.o. Jedna se

0 kontinualni multiklientni vyzkum spotfebniho a medialniho chovani a Zivotniho stylu
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populace, ktery probiha jiz od roku 1996, a to soubézné v Ceské republice (15 000 respondenttl)
i na Slovensku (8 000 respondentll). Evaluace potencidlu public relations
v bankovnim sektoru na zaklad¢ kvalitativnich i1 kvantitativnich dat pfinese komplexni pohled

na analyzované téma.

3 Digitalni komunikacni prostiedi a jeho nastroje

Pro ucely detailniho porozuméni problematice public relations autorka v uvodni ¢asti této
kapitoly pfinasi vymezeni hlavnich pojmut, jako jsou predev§im public relations
(PR) a digitalni PR. Dale se soustfed’'uje pfedevsim na deskripci a funkce digitalnich nastroju

komunika¢niho mixu jako dilezité soucasti komunikacniho procesu finan¢nich instituci.

3.1 Vymezeni zakladnich pojmu
Vymezeni zakladnich pojma vztahujicich se k tematickému zaméfeni této stati je alfou

a omegou pro porozuméni obsahu a kontextu problematiky public relations v celé jejich Sifi.

3.1.1 Definice PR a digitalniho PR

Odborna literatura pfinasi celou fadu definic PR z dilny mnoha renomovanych autort. Autor
Ladislav Kopecky ve své publikaci uvadi velmi komplexni definici PR, ptevzatou z britské
organizace s ndzvem Institute of Public Relations, pochazejici z roku 1987: ,,PR praxe
predstavuje planovitou, soustavnou cinnost smérujici k zalozeni a udrzovani vzajemného
porozumeéni mezi organizaci a jejimi verejnostmi. ** [16a]

Dalsi organizace - americkd Public Relations Society of America - na svych webovych
strankdch pfinasi definici PR s akcentem na strategické pojeti PR: “Public relations is
a strategic communication process that builds mutually beneficial relationships between

organizations and their publics.” [23]

Urc¢itou privilegovanou pozici ma definice schvalend 34 zemémi, které se zuacastnily
mezinarodniho setkani World Assembly of Public Relations, nebot’ se jedna o konsenzualni
rozhodnuti vSech ucastnikii tohoto prestizniho shromazdéni, které se konalo v roce 1978
Vv Mexiku. ,, Public relations jsou uménim a spolecenskou védou, kterd analyzuje trendy,
predvida jejich nasledky, radi vedoucim predstavitelum organizaci a realizuje programy, které

slouzi jak zajmim organizace, tak zajmum verejnosti. “ [16b]

Definic je skute¢né nepieberné mnozstvi a kazda z nich zdiraznuje vice ¢i méné rtizné aspekty
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PR aktivit. Znama PR osobnost Rex Harlow dokonce v roce 1976 publikoval odborny ¢lanek v
Public Relations Review, kde identifikoval 472 rtiznych definic PR. [16b] To, co je v§ak velmi
potiebné, je pochopit posun a smér, kterym se vyvijeji public relations

v soucasnosti z hlediska prevladajiciho typu komunikace, tj. komunikace digitalni.

3.1.2 Definice digitalniho PR

Digitalni vztahlim s vefejnosti se vénuje autorka Carrie Morgan ve své nejnovéjsi publikaci
zroku 2016 s nazvem Above the Noise: Creating Trust, Value & Reputation Online Using Basic
Digital PR. Autorka definuje digitalni PR nasledovné: ,, Digital PR is the combination of
traditional public relations with content marketing, search engine optimization, and social

media [...] integrating all four to maximize visibility online.* [19]

Graf 1 Digitalni PR - integrace novych PR nastroji

Digital
Public Relations Content
Marketing
Organic Social
SEO Media
Zdroj: [19]

JiZ samotna povaha definice digitdlniho PR naznacuje, Ze marketingovi odbornici si museji
osvojit fadu novych znalosti a dovednosti, aby mohli profesionalné¢ zvladnout zménu
paradigmatu, kterou oblast vztahli s vefejnosti v soucasné dobé prochdzi. Diky
technologickému pokroku digitdlni PR disponuje celou Skalou novych a efektivnich
komunikac¢nich nastroju, kanalt, technik a platforem. Mezi nepominutelné patii nasledujici
z nich: socialni média, blogy, vlogy, SEO, video komunikace (napi. kanal YouTube ¢i

Seznam.cz) i mobilni aplikace.
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3.2 Digitalni nastroje komunika¢niho mixu

Mezi novodobé vybrané digitalni nastroje, které jsou typickou souc¢asti komunikaéniho mixu
soucasnosti, patii blogy a viogy, socidlni sité, mikrostranky a digitalni networking jako podpora
PR, dale pak video komunikacni kandly (nejrozsirenéjsi YouTube) a mobilni aplikace se

zvlastnim zaméfenim na mobilni bankovnictvi.

3.2.1 Blogy avlogy

Blogy a vlogy patii mezi nejmladsi komunika¢ni kanaly. Oba jsou velmi oblibené, a tudiz
1 hojné vyuzivané. Mnohé z nich jsou diky vysoké profesionalit¢ v daném oboru velmi

respektované.

Blog — je prostor na webu, podobné jako webova stranka, ktery pfinasi osobni zamysleni ¢i
komentafe uréitého autora. Casto obsahuje hypertext. Z hlediska obsahu patii do kategorie
nazorové publicistiky. Uznavany online vykladovy slovnik BusinessDictionary.com definuje
pojem blog nésledovné: ,, Blog je webova stranka, podobna online casopisu, ktera obsahuje
chronologicky Fazené prispévky prislusného autora (blogera). Samotné slovo blog je odvozeno
od kombinace slov web a log. Z hlediska obsahu se blogy soustredi na konkrétni predmét
(ekonomika, zabava, zpravy, apod.) a poskytuji navstévnikum diskusni fora (¢i prostor pro
komentar), aby mohli diskutovat ke kazdému prispévku. “* [6] Velmi G€¢innym rozvinutim tohoto
nastroje je tzv. guestblogging, tedy autorské hostovani na blogu jiného blogera, které ma

logicky smysl mimo jiné téZ z hlediska ziskavani zpétnych odkazu.

Vlog — nazev vlog je derivatem slov video a blog a oznacuje blog, na némz jsou piispévky
publikovany ptevazné ve formé videa, které je umisténo online. Obsah ve finan¢nim sektoru,
podobné jako u blogu, je specificky a méa nejriznéj$i zaméfeni. Kromé témat tykajicich se
aktualnich otdzek bankovnictvi ¢i financnich trhli se nejcastéji setkadvame se vzdélavacimi
tématy pro oblast bankovnictvi. Nejtypictéjsi platformou pro umisténi video blogli online je
server YouTube. UZivatelsky komfort vlastniho a navic bezplatného video kandlu je prvni
volbou pro vétSinu zdjemcli. Krom¢ toho za dal$i vyznamny bonus je mozné povazovat
skutecnost, Zze YouTube je druhym nejvétSim vyhledavaCem na svét€ a spoluprace

s vyhledavacem Google je zcela evidentni.
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Oba vyse piedstavené komunika¢ni kanaly — blog a video blog (vlog) maji obrovsky potencial
i pro Sifeni seriéznich komunika¢nich sdéleni firem a organizaci, a to jak PR zprav, tak
i zprav z firemniho déni, spoluvytvatejicich pozitivni PR dané organizace. Kromé formatu
videa je mozné pouzit i napt. video animace ¢i audio formaty, ¢i jejich kombinace. Pokud
bychom chtéli uvést konkrétni ukazky vyznaénych blogli bankovnich instituci, pak je vhodné
jmenovat blog Ceské narodni banky, jehoZ tviirci sami vymezuji divod jeho vzniku: "Do
,,blogosféry* jsme vstoupili proto, abychom mohli prispét svymi ndazory do probihajici verejné
diskuze o ménové politice a dalSich tématech, kterd se tpkaji zakonné piisobnosti CNB. Blog
Jjsme otevieli jako dalsi, v celosvétovém kontextu mezi centrdalnimi bankami ojedinély, nastroj
komunikace s verejnosti.” [10] Na tomto blogu nalezneme mnozstvi grafu, klasickych tabulek
a vizuall podporujicich zapamatovatelnost i vizualni atraktivnost zvefejiiovanych informaci.
Ceska narodni banka pracuje i s kratkymi videi, ktera jsou pfevazné zaméfena na odborna
témata, napf. ptispévky z posledni doby se vénuji cenové inflaci nebo tomu, jak Groky ovliviiuji

nakupovani.

Pii porovnani blogu CNB napf. s blogem mBanky zjistime, Ze blog mBanky pracuje nejen
s psanymi testy, ale téz s multimedialnimi formaty, jako jsou napf. video na YouTube,
a zvefejiiuje zejména vzdelavaci témata orientovana na klienty banky. [17] Za zminku stoji
1 velmi aktivni kandl na YouTube banky Era s nazvem EraJednoduSe s vice nez 3,5 tisici

odbérateli. [14] Tento video kanal je velmi inspirativni, zabavny a klienty oblibeny. [2]

3.2.2 Socialni sité, mikrostranky a digitalni networking jako podpora PR

Socialni sité, produktoveé orientované mikrostranky jako G¢inna zbran pro optimalizaci pro
vyhledavace (SEQ) a budovani zpétnych odkaza (linkbuilding) a téz digitalni networking dnes
JiZ neodmyslitelné patii do komunikaéniho mixu firem. Zakaznickd podpora, organizace
eventll, engagement s prvky gamifikace (napt. zdkaznické soutéZe online) - to vSe se odehrava
pfedevsim na socidlnich sitich. Kromé zakladniho firemniho profilu na socidlni siti Facebook
Pinterest), vyuZivaji forméatu mikroblogu na Twitteru a zakladaji firemni profily na socialni siti
LinkedIn, kde se aktivné zucastiuji virtualniho zivota v tematicky zamétenych (odbornych)
skupinach a Casto se stavaji respektovanymi nazorovymi vidci. V tomto virtudlnim prostiedi

se téz setkdvame s celebritami Ci vefejné znamymi osobnostmi v roli ambasadora urcité znacky.
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Vsechny uvedené komunikacni aktivity jsou stfipky do mozaiky vytvareni pozitivniho
firemniho PR, nebot’ komunikac¢ni aktivity v digitdlnim formatu jsou zdkazniky dnes jiz nejen

ocekavangé, sdilené, ale 1 aktivné vyhledavané.

Piikladem banky aktivni na socialni siti Facebook je Ceska spofitelna, kterd zde vytvaii
ptredevsim prostor pro zapojeni svych klientd (engagement), moznost ziskat vstupenky na rizné
koncerty, ale i informace o specidlnich projektech, napt. o vytvofeni virtudlni pobocky, které
je mimo jiné vyuzivana pro trénink bankéit. Je jednou z prvnich instituci v bankovnim sektoru,
kterd zvetejnuje informace o vyuziti virtudlni reality ve své bankovni praxi. Aktuélnich vice
nez 75 tisic lajka svédéi o oblibenosti aktivit Ceské spofitelny na sociélni siti Facebook. [8] Téz
Slovenska sporitel'ia je velmi aktivni na socialni siti Facebook. Kromé zajimavych video
reportazi a témat pracuje disledné i na svém PR. Jeden z nedavnych ptispévkl informuje, ze
tato instituce pfestane vyuzivat venkovni reklamu, jako jsou billboardy ¢i citylighty, nebot’
nechce ptispivat k vizualnimu smogu ve vefejném prostoru — profiluje se tedy jako spolecensky

odpovédna instituce. Cast vefejnosti zajisté toto rozhodnuti piivita s povdékem. [21]

Ceskou bankou, jejiz aktivity jsou velmi vyhleddvané na Instagramu, je Air Bank s osvézujici
jarni zelenou barvou a popularnim hashtagem #ibankumuzetemitradi. Je to mlada banka

a jeji prispévky vynikaji mladickou lehkosti, vtipem a zajimavymi napady. [1]

Specialni webové stranky a mikrostranky vénované vzdélavani svych klientl pfipravuje jiz
diive zminéna Ceska narodni banka: serial ¢lanktl, ktery nas provede svétem ménové politiky,
video spoty a prezentace, popt. moznost ovéfit si ziskané znalosti z oblasti ménové politiky
zabavnou formou pomoci kifiZzovek — to vSe pfispiva k atraktivnosti webového portalu této

banky, k jeji divéryhodnosti a k budovani pozitivniho PR. [7]

3.2.3 YouTube jako video komunikaéni kanal pro ucely PR

O YouTube jako uc¢inném komunika¢nim nastroji k budovani firemniho PR jiz byla zminka
v kapitole 3.2.1. v souvislosti s video blogy. Na tomto misté je vhodné - alespon v zakladni
poloze - doplnit téma 0 optimalizaci pro vyhleddvace (SEO - search engine optimization), a to
z hlediska zpétnych odkazl reagujicich na digitdlni obsah umistény na platformé YouTube.
Predev§im diky skutecnosti, ze video format je jednim z nejoblibenéjSich formatd Sifeni
digitalniho obsahu, jsou tyto zpétné odkazy diivodem ziskdvani preferen¢nich pozic ve

vysledcich organického vyhledavani. Aktivni video marketing se tak stdva nastrojem firemni
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uspésnosti v ramci marketingu ve vyhledavacich. [3] Videa umisténa na YouTube nemuseji ani
mit status viralnich videi, k uspéchu postaci i jen promyslend prace s video newsletterem jako
jednim z moznych nastrojii jak pro informovani klientii — odbérateld novinek na video kanalu

dané firmy, tak i pro budovani zpétnych odkazii.

3.2.4 Mobilni komunikace pro ucely PR

Analyzou sekundarnich dat autorka zjistila nejnové€jsi zverejnéna data tykajici se ptistupu
k internetu z mobilnich zafizeni v Ceské republice. Z vysledki statistického Setfeni Ceského
statistického ufadu vyplyvaji nasledujici Gdaje: "V roce 2017 poprvé vice jak polovina
dospélych v Cesku uvedla, Ze pouziva internet na svém mobilnim telefonu, tj. témér dvé tietiny
uzivatelii internetu. Internet na svéem mobilnim telefonu bezné pouzivaji predevsim mladi lide —
v roce 2017 jej ve véku 16 az 24 let pouzivalo téméi devét z deseti osob. Casto se na internet
pres mobilni telefon pripojuji také Zeny na materské ¢i rodicovské dovolené (cca tii ctvrtiny)."”
[12] Pro porovnani pfipometime, Ze - dle zpravy Ceského statistického ufadu [12] - se na
pocatku roku 2015 k internetu prostfednictvim mobilniho telefonu pfipojovalo 37 % osob. [11]
Trend smérem k mobilni komunikaci je zcela ztejmy. Z tohoto pohledu se tedy jedna predevsim
o prioritni nutnost pro podnikatelské i neziskové a dalsi subjekty urychlen¢ budovat moderni
responzivni firemni weby a pfijimat uvazliva rozhodnuti tykajici se kvalitativnich parametra
nastrojii digitalni komunikace pouzivanych smérem ke vSem stakeholderim. VSechny
pouzivané komunikacni kandly je nutné optimalizovat pro nejriznéjsi platformy uzivatelskych
koncovych zafizeni. Celd fada poskytovatelli digitdlniho obsahu své sluzby nabizi jiz
prostfednictvim mobilnich aplikaci (Booking.com, Facebook, Novinky.cz, TED, YouTube,
Seznam.cz, Google.com, TN.cz, Netflix a cela fada dalSich mobilnich aplikaci, véetné téch z

bankovniho prostiedi).

3.2.5 Mobilni PR komunikace prostiednictvim aplikace mobilniho bankovnictvi

Mezi velmi zdarilé aplikace mobilniho bankovnictvi patii aplikace Raiffeisenbank. Redesign
této aplikace s prevladajicimi odstiny vyrazné zluté barvy na antracitovém pozadi byl spustén
s pfichodem roku 2019 a piinasi fadu novych, velmi pfijemnych funkci (moznost nac¢itat QR
kody, zvySena bezpecnost, fulltextové vyhledava v ptehledech transakci, vyuziti biometrie pti
podepisovani transakci, moznost zmeénit jiz odeslanou platbu, apod.). [13] To vSe piispiva
k vysokému hodnoceni této banky ze strany klientd. Velmi zajimavé je vsSak
1 vyuziti prostfedi aplikace mobilniho bankovnictvi pro budovani pozitivniho PR, a to diky
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promyslené nastavené komunikaci s klienty. Klienti banky dostavaji v sekci zpravy - kromé
zprav tykajicich se vlastniho provozu mobilniho bankovnictvi - téZ informace o dalSich
aktivitach ¢i uspésich Raiffeisenbank (vyhlaseni banky poctvrté v fadé klientsky nejpiiveétivejsi
bankou  roku, informace o  spolupraci s  nadaci  Dobry  Andél ¢i
o marketingovych aktivitach napt. Raiffeisenbank jako partner Dnii Marianne). Klienti banky

tak maji informace doslova "z prvni ruky" a mohou byt na svou banku pravem hrdi.

3.3 Vybrana data z longitudinalniho vyzkumu MML TGI 2015-2017

V ramci kontinualniho multiklientniho vyzkumu MML TGI spole¢nosti Median, s.r.0., ktery se
vénuje otazkam spotiebniho chovani, konzumace médii a zivotniho stylu, je od roku 2015
reprezentativnimu souboru respondentli kladena téZ otazka tykajici se mobilniho bankovnictvi.
Vzhledem ke skuteGnosti, Ze identickd otizka je kladena jak v Ceské republice, tak i na
Slovensku, je mozné ptedlozit komparativni analyzu zjisténych dat. Nasledujici data pfinaseji
informaci o lidech, ktefi si stahli aplikaci mobilniho bankovnictvi do svého mobilniho telefonu

v Ceské republice a ve Slovenské republice v letech 2015-2017.

Graf ¢. 2 Stahovani aplikace mobilniho bankovnictvi prostfednictvim smartphonii
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Z Grafu ¢. 2 je vidét stoupajici tendence jak poctu vlastnikll smartphont, tak i mnoZzstvi
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uzivatel stahujicich si bankovni aplikaci do svého telefonu. (Jedinou vyjimkou byl drobny
pokles stahovani aplikace mobilni bankovnictvi v roce 2016 na Slovensku.) Dal§im zjisténim
je skutecnost, ze procento uzivatelii, ktefi si stahli bankovni aplikaci do svého mobilniho
telefonu, je v CR téméf dvojnasobné nez v SR. V obou zemich se procento vlastniki
smartphone blizi 60% (cilova skupina 14-79 let v roce 2017).

Z hlediska genderového rozvrstveni je situace znazornéna na Grafu €. 3.

Graf ¢. 3 RozloZeni uzivateli aplikace mobilniho bankovnictvi dle pohlavi v roce 2017
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Pokud se podivame na rozlozeni uzivateld aplikace mobilniho bankovnictvi dle pohlavi v roce
2017, vyjde nam, ze muzi v CR i SR si stahuji aplikaci mobilniho bankovnictvi vyrazné vice nez
zeny. Ze ziskanych dat je dale patrné, Ze pomér rozlozeni vlastnictvi smartphoni podle pohlavi
(muZi - Zeny) je rovnocenny a témét shodny v obou zemich.

3.4 Trendy GspéSné PR komunikace v digitalnim véku

Neni snadné akceptovat skutecnost, ze diky novym technologiim se oblast Public Relations

dramaticky méni, obzvlasté pro odborniky, kteti v této oblasti piisobi fadu let a maji cenné

zkuSenosti s klasickymi komunika¢nimi formaty. Neptehlédnutelné zmény redlného PR

prostiedi soucasnosti zahrnuji nasledujici skutecnosti:

> PR agentury, samy organizace a firmy piechazeji na PR aktivity zaloZzené na
digitalnim marketingu;

> tiskové zpravy v klasické tisténé textové podob¢ jsou nahrazovany infografikami,
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blogy, video blogy (vlogy) a téz dal§imi multimedidlnimi formaty (napt. vizualy,
audio formaty, podcasty, video formaty, video animace) umisténymi online;

> socidlni sit¢ — PR dialog se odehrava ,,naptimo* v prostfedi socialnich siti; vysoky
potencial socialnich siti pro oblast PR 1ze spatfit pfedev§im v bezbariérovém ptistupu
ke specifickym segmentiim vefejnosti;

> dostupnost metriky - digitalni PR je 1épe méfitelné nez klasické PR metody, a tudiz
kvantifikovatelné (pocet zhlédnuti, pocet kliknuti, pocet sdileni, pocet a kvalita
komentait a téz pocty ,,lajki*);

> nastoupila éra vyuzivani dalSich velmi dostupnych a finan¢né€ nenaro¢nych

analytickych nastroji (Google Analytics, Facebook Business Manager aj.)

Z hlediska budovani vztahti s médii je tradi¢ni koncept budovani vztahii s vyznacnymi novinaii
dopliiovéan o budovani vztahii s vyznaénymi blogery a video blogery. Pfipadné budovani vztahti
s aktualné popularnimi Youtubery je v souCasnosti spise v poloze hledani vhodné strategie, a

to 1 vzhledem k citlivému charakteru finan¢niho sektoru.

3.5 Charakteristika digitalni PR komunikace

Dramaticky vyvoj novych technologii méni nejen druh pouZzivanych komunikacnich kanald,
ale 1 naroky na charakter a styl komunikace. Napf. dnes jiZ neni mozné sdélit informaci
neuplnou ¢i dokonce se snazit dulezitou informaci zatajit. ReSerSi webovych stranek
vyznaénych ceskych 1 zahrani¢nich firem a instituci byla identifikovana fada shodné
deklarovanych charakteristik komunikace mnoha instituci. Jako charakteristiku svych
komunikacnich aktivit a poskytovanych informaci vétSinou uvadéji nasledujici ptfidavna jména:
rychlé, aktudlni, nezavislé, odborné, autentické, oteviené, siroce dostupné, uplné. Obdobné
vnimana kvalita komunikac¢niho stylu zde byla i pfed vznikem Webu 2.0., avSak ptipadné
hrozby pfi nedodrzeni vytéenych parametrti nebyly diive zdaleka tak markantni. Nyni je
moznost selhani komunikace mnohem pravdépodobnéjsi a Casto s dramatictéjSimi nasledky.
Mozné diavody enormni dulezitosti deklarovanych charakteristik jsou uvedeny

v nasledujici tabulce. (Tab. 1)
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Tab. 1 Divody preference vybranych parametri komunika¢niho stylu

Parametr komunikace Mo:Zny diivod/mozné diivody
rychlost jakykoliv bloger mizZe byt rychlejsi
aktudlnost konkurence médii na fragmentovaném trhu
nezavislost duveryhodnost, pravni divody
odbornost preference aktudlnosti a profesionality obsahu
autenticnost lidé oceriuji a jsou ochotni Cist origindlni informaci
otevrenost/dostupnost ocekdvany styl komunikace prosty jakychkoliv bariér, zpétnd vazba
uplnost polopravdy ci neuplné informace socidlni média rychle odhali
srozumitelnost nutnd pro vzdélavani klientt o produktech a dalsich aspektech oboru

Zdroj: autorka — vlastni zpracovani
3.6  Unikatni obsah a storytelling — zaklad poutavého PR

V podkapitole 3.5 v Tab. 1 Duvody preference vybranych parametri komunika¢niho stylu
Vv dnesni digitalni dobé je uveden jeden velmi dilezity parametr, a tim je pozadavek na
autenticnost obsahu. Lidé jsou velmi zaneprazdnéni Sirokym spektrem svych pracovnich
a soukromych aktivit a jsou ochotni vénovat sviij ¢as informacim, které jsou unikatni,
autentické a atraktivné zpracované. Odtud prameni i soucasnd oblibenost infografik ¢i video
zprav, ktera je reakci na nechut’ ¢ist dlouhé texty. PR specialisté bez ohledu na obor plisobnosti,
véetné PR odbornikl ptisobicich v oblasti finan¢nich trhi a bankovnictvi, jsou si tohoto trendu
védomi a uvazlivym vybérem vhodného obsahu a formy distribuce PR zprav na néj reaguji.
Informacni pretizenost je nepfijemnym dusledkem jak soucasného zivotniho stylu, tak i
fragmentace médii. Odbornici na integrovanou marketingovou komunikaci proto hledaji cesty
pro snazSi zapamatovatelnost sdélovaného obsahu. Jednou z vitanych pomucek je
1 metoda s nazvem storytelling (vypraveni pribéhi), diky které je mozné informace sdélovat ve
form¢ pribéhu. Nejedna se o Upln€ snadnou cestu, avsak je-li piibéh relevantni a je-li
,»vypravén® s dostatecnym emocialnim ndbojem pii neustalém védomi cile dané komunikace,
slavi tato metoda velké uspéchy. O zaclenovani metody storytellingu do komunikacni strategie
na svém portalu piSe i Ceska spotitelna: "Storytelling se ucime od Pixaru, agilitu od dua Vesely

& Smutny... Jednoduse, chceme byt nejlepsi a od nejlepsich se ucime." [9]
Zavér

Cilem tohoto pfispévku bylo analyzovat a kriticky zhodnotit potencial digitalnich

komunikacénich nastroju a jejich roli pro ucely komunikace bankovni instituce v oblasti vztaht
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s vefejnosti. Diky metod¢ spocivajici v aplikaci modelu smiSeného vyzkumu pri pouziti
simultanniho kombinovani a schématu QUAL-quan autorka pracovala s kvalitativnimi
I kvantitativnimi daty. Diky této kombinace bylo mozné ziskat komplexni pohled na aktualni
zmény, které se odehravaji v oblasti komunikace instituci ptisobicich v sektoru finan¢nich trhti
a bankovnictvi. Zasadni zména spocivajici v proméné klasickych public relations na tzv.
digitalni public relations je déna samotnou zménou aktudlné¢ vyuzivanych technologii.
Technologie vSak nejsou jedinym divodem dynamického rozvoje oblasti vztaht s vefejnosti.
Je zcela evidentni snaha o maximalni transparentnost informaci, jejich autenti¢nost, rychlost
a zajimavost, pokud se tykd pouzivanych formati sdélovani informaci a dat. Informacni
prostiedi je pro klienty pfevazn€ uzivatelsky piijemné, coz je velkou konkuren¢ni vyhodou.
Velmi dilezitou je i schopnost daného subjektu informovat zdkazniky srozumitelnym
zpusobem, nebot’ vzdélavani zakaznikii o novych produktech nebo napt. o spravném pouzivani
aplikace mobilniho bankovnictvi je ¢asto rozhodujicim momentem pro volbu dané finanéni

instituce ze strany klienta.

Podékovani

Autorka timto vyjadiuje své podékovani spole¢nosti Median, s.r.o. (Www.median.eu/cs/)
za vstiicnost a soucinnost pri zpracovani analyzy a poskytnuti aktualnich dat
o mobilnich aplikacich z vyzkumu MML-TGI CR a SR pro tuely publikace tohoto

prispévku v odborném casopise Finan¢né trhy (Slovensko), vydani 1/2019.
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