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Abstrakt

PETRIKOVA, Veronika: Socialne siete a ich vyuZiienarketingu obchodnej sp@ioosti.
Diplomova praca. — Ekonomicka univerzita v Bratisla Obchodna fakulta; Katedra
informatiky obchodnych firiem=- Vedlca zavetme] prace: Ing. Ingrid Potiskova, PhD. —
Bratislava: OF EU, 2016, 78 stran

Cielom zéaverénej prace bolo zhodndtiprofilové stranky VUB banky a Tatra banky na
socidlnych sigach, nasledne ich navzajom porotrzana zéklade tejto analyzy navriinu
rieSenia a moznosti na zlepSenie a rozSirenie riagoych ¢innosti v ramci socialnych
médii. Praca je rozdelena do 5 kapitol. Obsahujga®y, 7 tabuliek a 12 obrazkov. Prva
kapitola sa venuje vyvoju socialnych sieti, zhoenat ich vyhod a nevyhod. Okrem toho
sa zameriava na marketingové aktivity podnikov woai&nych siéach, ¢o zahiuje
jednotlivé pravidla, rizika a predpoklady UspechudalSejcasti su zadefinované ciele,
ktoré boli stanovené a metddy, ktorymi sme ich aol&i Zaveréna kapitola obsahuje
analyzu profilovych stranok VUB banky a Tatra bankgh vzajomné porovnanie
a popisanie marketingovych aktivit oboch bank vaiasocialnych médii. Vysledkom
rieSenia danej problematiky je navrh na zlepSerzateaktivnenie profilovych stranok

oboch bank a moznosti rozSirenia marketingovyclviakta socialnych st&ach.
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Abstract

PETRIKOVA, Veronika: Social networking sites anckeithuse in marketing of trading
company. Final thesis. — University of Economics Bmatislava. The Faculty of
Commerce; Department of Business Information Teldgy — Thesis tutor: Ing. Ingrid
Potiskova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2016, 78 pages

The aim of the final thesis was to evaluate thdasanedia profiles of VUB bank and
Tatra bank, compare them to each other and onatkie bf this analysis, suggest solutions,
improvements and opportunities for expansion ofkeiamg activities in social media. The
thesis is divided in 5 chapters. It contains 3 thar tables and 12 pictures. The first
chapter is devoted to the social networking sitesetbpment and evalution of their
advantages and disadvantages. Furthermore, it decas social media marketing
activities, which includes marketing rules, threatsl presumption of sucess. In following
chapter are defined the specific goals we haveasdtthe methods that will help us to
achieve them. The final chapter contains an armlgsivVUB bank’s and Tatra bank’s
profiles, comparison of those profiles and deaniptof these two banks marketing activies
in social media. The results of the issue is a ssiiygn for improvement of bank’s profiles,
which make them more attractive, as well as pdgs#si of extending marketing activities

in social media.
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Vysvetlenie pojmov

Banner —reklamny format umiestneny na webovych strdnkah@epojeny s webovou
strankou zadavale

Event —udalos, podujatie

Follower — uZivat& socialnej siete Twitter, ktory sleduje spravy,spevky, aktualizicie
inej osoby na tejto sociélnej sieti

Like — je funkcia na socialnej sieti Facebook, ktord amge uZivat€éom vyjadri’ svoj
kladny postoj k statusom, obrazkom, videam, stranka

Link — je prepojenie medzag’ami hypertextovych a hypermedialnych dokumentov
On-line prostredie — internetové prostredie, priestor na internete

Playlist —zoznam skladieb, pesinek, vytvoreny potla Zanru alebo zamerania skladieb
Timeline — ¢asovy preliad

Tweet — textovd sprava publikovana uZivi@m socialnej siete Twitter, mdze tha
maximalne 140 znakov

Workshop — pracovny seminér



Uvod

Socialne siete su v 21.stéfonajpopularnejSim komunikaym prostriedkom.
Tento rozmach umoznil najma rozvoj internetu. Sailku boli socidlne siete vyuZivané
najma na vzajomnu komunikiciu medzi registrovanyrivatémi, zdid’anie nazorov
a informécii. Postupne sa ich vyuZitiecak rozSirovd aj do podnikatiskej sféry. Na
socidlnych sigach tak dnes najdeme profily fiiem s rdéznych otblaktoré na nich
propaguju svoje produkty a sluzby, komunikuju giiktimi, poskytuju poradenstvdim si
buduju a zlep3Suju vlastny imidz. V poslednom obdsddoraz viac na socialnych sech
stretavame s reklamnymi spotmi, bannermi a inymklaranymi forméatmi. Firmy
a podniky tak na tychto gdiach rozSiruja svoje aktivity aj o marketingownnosti.
Vyhodou realizacie reklamnych kampani v prostrédigirnetu a socialnych médii jelke
publikum, ktoré mézu zasiahtia oslovt’, rychlos’ akou sa reklamny format Sitiasto aj
bez v&Sieho vynaloZenia Usilia zo strany samotného padr8k&i, aby bol reklamny spot
patavy, zacieleny na spravnu skupifudi a ti, ho potom zdfaja a Siriad’alej sami od
seba.

Pri rozhodovani o rozSireni marketingovych aktajina socialne siete si podniky
najskér musia zvéZivyhody a nevyhody, ktoré so sebou prind3a ich iwanite. TaktieZ je
dolezité, aby zhodnotili jednotlivé rizika, uskalezarové aj predpoklady uspechu pri
realizovani marketingovych aktivit vtomto prosited@outo problematikou sa budeme
zaoberd v teoretickejcasti zaverénej prace. Okrem toho si popiSeme vyvoj socialnych
sieti, od ich prvych systémov, az po tie, ktorér@mae a vyuzivame v dnesnej dobe.
V praktickejéasti analyzujeme profilové stranky dvoch slovenskigank, konkrétne VUB
banky a Tatra banky, na socialnychtaigh, ktoré vyuzivaja. Tieto dve banky patria medzi
najvasSie a najsilnejSie na slovenskom bankovom trhu.ySew atra banka je ozf@avana
za lidra v inovaciach spomedzi vSetkych batiho ddékazom sa aj mnohé vyznamné
ocenenia, ktoré za svoje inovativne stratégie dykty ziskala. Aj to st dévody, pre ktoré
sme si vybrali prave tieto banky. V praktickejsti sad’alej zameriame aj na marketingove
aktivity oboch bank na jednotlivych sech a vzajomne ich porovname.

Cielom tejto prace je na zaklade ziskanych informacénalyzy, navrhnfl
moznosti zlepSenia pre obe bankyi, uZz v oblasti marketingovych aktivit, ale aj

spravovania ich profilovych stranok.
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1 SWasny stav skimanej problematiky doma a v zahrasi

Obsahom tejto kapitoly je vymedzpojmy socidlna sita marketing, popisahistériu
socidlnych sieti aich vyuZivanie na Slovensku,neko aj nartnit’ problematiku
vyuZivania marketingu na socialnych tsieh, poukdza na jeho vyhody a nevyhody
a v neposlednom rade priblizijednotlivé socialne siete, ktoré su v dneSnej dobe

najpopularnejsie.
1.1 Socidlne siete

S rozvojom internetu sa postupne@a menf jeho Struktira, ktora podmienila
vznik novej generacie webovych sluZieb, nazyvaifgb 2.0. Ide o nova fazu vo vyvoji
webu, vratane jeho architektiry a aplikéacii. We0. Ziytvoril platformu, ktor4 umaitje
interakciu, spolupracu, editiciu, tvorbu a Zdide samotného obsahu. Na zaklade tejto
platformy sa vyvinuli nové formy komunikacie, naafpé sociadlne média. Hlavny rozdiel
medzi klasickymi médiami a socialnymi médiami jeown, Ze akyktvek uzivaté sa mbze
aktivne spolupodi@t’ na tvorbe a vytvarani samotného obsahu socidlmgdii. Nechyba
ani interakcia v podobe diskusie a chatu.

KedZe terminolOgia v tejto oblasti nie je eSte ustalenendjdeme ani rovnaku
definiciu pre pojem socialne média. Safko a Brakdia, Ze: ,socialne média zataju
aktivity, postup a spravanie v ramci on-line kontumwi ktorych saludia zhromaduji
s cidlom zdigania informécii, znalosti a nazorov vyuZivajuc kemz&né media.
Konverz&né média su on-line aplikacie, ktoré umuojfl vytvara’ alahko prenagaobsah
v podobe slov, obrazkov, videi a zvuku.“

Viktor Janouch piSe o socialnych médiach ako oma-médiach, ,.kde je obsah
vytvarany a zdigany uzZivatémi. Sociadlne média su miestom s kolektivnou mudhos
kde nézor na ity produkt je vé&Sinou pravdivy. Preto sa teSi¢gj priazni ako tradné
média..? Zarover dodava, Ze sa socialne média menia so zmenow&ha a rovnako aj
pridavanim novych funkcii. Je pre ne charaktefigtipisanie komentarov, hodnotenie
a komentovanie statusov, vytvaranie poradia, hasi@vo r6znych veciach a mnodiélSie

aktivity.

1 SAFKO, L. - BRAKE, D. K.The Social Media Bible: Tactics, Tools, And Straedror Business Success.
20009. s 6.

2 JANOUCH, V.Internetovy marketing : progie se na webu a socialnich siti@®10. s 210
12



Ako uZ bolo spomenuté vySSie, neexistuje jednalerstaa ucelend definicia.

Z tychto vSetkych definicii, vSak viemecit spol@né znaky socialnych médii. Patri sem:

» participacia — socialne média uniofl spatni vazbu od kazdého uzivatektory
ma zaujem;

» otvorenos — sluzby poskytované socialnymi médiami poskytjZnos hlasové,
komentovd, zdid’a’ prispevky, informacie;

» konverzacia — v porovnani s tradymi médiami ide o obojstranni komunikaciu,
ktora dava priestor spatnej vazbe a interakcii;

* komunita — poskytuje priestor na vytvaranie komariith vzajomnej komunikacii;

e vzdjomna prepojends— uskut@iuje sa najma na zaklade odkazov dialSie

strdnky, zdroje, ale &jdi.

1.1.1 Typy socialnych médii

Pokid’ ide oclenenie socidlnych médii, tak aj tu sa nazory odikowv liSia.
Niektori medzi sociadlne média zdwgu blogy, ini tvrdia, Ze treba rozliSavanedzi
pisanymi blogmi a videoblogmi. Pri kazddteneni je dblezité vedie na zaklade akych

kritérii doslo k danému rozdeleniu.

Pod’a marketingovej taktiky mézeme rozdediocialne média do 7 skupin:

» socialne siet§Facebook, LinkedIn, MySpace, Orkut, Hi5) — uZiliatsi na nich
maju moznos zalozt’ profily za (telom interakcie a komunikacie;

« blogy (WordPress, Blogger, Open Diary) — ide o osobré@nkt, kde l'udia
pridavaju prispevky tykajuce sa konkrétnych tém;

« diskusné féra, Q&A portalyYahoo!, Answers, WikiAnswers, Askville) Fudia sa
na tychto strankach stretavaju zZsel@m diskusie o veciach, zaujmoch, ktoré maju
spolané;

« wikis (Google, Wikipedia, PBworks, Knol) — ide o tzv. tstklopédie”, ktoré su
vytvarané uzivateni (umoziuju pridava a upravové publikované informécie);

« socialne zaloZzkovacie systén(pigg, Delicious, Google Reader, Jagg) — tieto
strdnky umo#uju vyh'addvanie, organizovanie, zthamie a spravovanie obsahu z

réznych zdrojov;
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« zdidané multimédia(YouTube, Picasa, Flickr, SlideShare) — su to uzi&me
systémy, pomocou ktorych sa daju preberadid’a’ a komentova videa
a fotografie;

 virtualne svet (Second Life, The Sims Online, Actvive Worlds)de o systémy,

kde sa’udia stretavaju v 3D virtudlnom prostredi.

1.1.2 Socialne siete, ako fenomén dnesSnej doby

V poslednych rokoch sa socialne siete stali celosyen trendom nielen medzi
jednotlivcami, ale aj spotmog’ami a ich popularita neustale rastie. Internetoief’ s
vyuzZivajd na komunikaciu milionyludi, ¢im sa stali neodmyslifeou s@as’ou
kaZzdodenného Zivota. Prave vyimaaie a zditanie informécii na internete je dévodom
ich enormného rozvoja.

.So0ciadlna sié je internetova sluzba, ktora jecand na nadvéazovanie alebo
udrZiavanie kontaktov medpiid'mi.“3

Definicia socialnej siete ptid Ve'kého sociologického slovnika znie nasledovne:
.ide o mnoZinu socialnych subjektov prepojenych ennymi vz’ahmi. Subjekty su
uzlovymi bodmi siete, \tahy su vyjadrené spojnicami boddVv.”

Socialne siete su charakteristické nasledovnynsititag’ami:

» poskytuju priestor pre konverzaciu;
e umo#uju zdid’at’ obsah (textovy obsah, fotografie a videa);
e umo#uju publikova obsah tvoreny uzivdimi;

e podporuju a poskytuju vzajomnu participaciu uziVavena vytvarani obsahu.

UZivatelia portélov st schopny zalti vliastny profil. Ten mdZe Ifyoud” verejny
alebo ciastane verejny. Maju mozndsvytvorit' si zoznam kontaktov, s ktorymi budu
nasledne komunikova pripadne zdigt’ informécie. UZivatelia si dokazu prehlidda

profily svojich kontaktov, odpogiit’ im stranky, zasietapozvanky, pridavakomentare.

3 BOYD, D. M. — ELLISON, N. B.,Social Network Sites: Definition, History, and Skefship 2007. [cit.
2015-12-12]. Dostupné na internete: <http://jcnaiana.edu/vol13/issuel/boyd.ellison.html>
4 JANDOUREK, J.Sociologicky slovnik007. s. 241
5 KREA MARKETING, Marketing na socialnych siach. 2011. [cit. 2015-12-12]. Dostupné na internete:
<http://marketing.krea.sk/clanky/socialne-siete/>
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Socialne siete mbéZeme rozdela zaklade geografickéhdenenia na lokalne
a globalne. Medzi lokélne siete zditgeme Vkontakte (Rusko), Skyrock (Francuzsko),
Lide.cz. Cesko). Na Slovensku medzi najpopularnejSiu loké&ocialnu sié patri Pokec.
Medzi globalne socialne siete patri Facebook, LdhkeTwitter, Bebo.

Socialne siete maju mnozstvo spwigch znakov, avSak na druhej strane sa liSia
vlastnym obsahom, mozntami, funkcionalitou, dostupntsu. Na zéaklade tychto

faktorov m6zeme socialne siete rozdelo nasledovnych skupin:

* Informa‘né socidlne siete- uZivatelia na tychto socidlnych taeh Hadaju
informécie, ktoré im mo6Zu poskyttitbdpovede napr. na ich problémy. Firmy
vyuZivaju takéto sociélne siete na komunikaciu wgimi zakaznikmi. Ide napr.

0 socialnu si¢ Facebook.

» Profesijné socialne siete zameriavaju sa na zamestnancov a zamesttiGvate
Zamestnavatem moézu poskytouazdroj pri Hadani vhodnych zamestnancov do

svojho podniku alebo firmy. Prikladom takejto sigté.inkedIn.

» Vzdelavacie socidlne siete tieto socialne siete vyuZivaju najma Studerit a
prostriedok komunikacie so svojimi profesormi. Kwdjomnej komunikacii
dochadza prostrednictvom blogov, diskusnych fépo&d Patri sem napr.
Moodle.sk.

» Zaujmove sociélne sieteuzivatelia sa zdruzuju v rdmci socialnych siaetzaklade
rovnakych z&ub. Mo6Ze i§ napr. o cestovalské zaujmy (socialna sie
Wayn.com), alebo on-line hry (si¢di5.com). V dneSnej dobe su tieto sietéme

popularne.

» Sociélne siete poskytujuce aktuality obsah na socidlnych 8ige neustale
aktualizovany. Nachadzaju sa na nich napr. novirkyovinovych ¢lankov,
webovych stranok. PoliarSak obsah na tychto gach nie je kontrolovany, méze
preras do ,reklamnej dZzungle®. NajznamejSou socialnowaiepatriacou do tejto

skupiny je Twitter.

Socialne siete, v dnesnej dobémeé popularny komunikény prostriedok, so sebou
prindSaju znéné mnozstvo vyhod pre firmy a organizacie, ktoré wyuZivaju pre svoj
marketing. lde najma o:
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Hypertargeting (presné cielenie) — ide o0 mozZioszacielenia reklamy na
potencialnych zakaznikov pbal ugitych kritérii (geografickéclenenie, vek,
pohlavie, vzdelanie a pod.}im sa predchadza plytvaniu prostriedkovdke
komunika&né posolstvo zasiahne osoby, ktoré maju zaujem aje Vka
pravdepodobnas Ze o prezentovany produkt v buduicnosti prejagény zaujem.
Pred tym, ako sa #al vyuzivad marketing na socialnych sech boli reklamy
menej @&inné. Problémom bolo, Ze sa zobrazovali nepretraiteespravnemu
publiku. Hypertargeting ziskava vSetky potrebnéoiimfacie o uzivatech zich
profilovych informécii, kdeludia o sebe uvéadzaji mnoZstvo demografickych

a psychologickych udajov.

Déveryhodnog — uzivatelia socidlnych sieti déveruju informacjarktoré
pochadzaju z overenych zdrojov, napr. od pf@ate rodiny. Je malo
pravdepodobné, Ze spravy a informacieladi, ktorych poznaju a déveruja im,
budl povaZzovaza spam. Prave naopak. Buditradujem o obsah, ktory pripada
ich znamym zaujimawi zabavny.

Spatna véazba-— komunikacia vramci tzv. traghého“ marketingu ma
monologicky charakter. Firma odprezentuje svoj pkidh jediné reakcia, ktora sa
od publika @éakava je v podobe nadkupného spravania. V pross@dalnych sieti
ma vSak komunikacia s publikom obojstranny charalekid firma zverejni svoj
produkt, dakavaju sa reakcie od zakaznikov, spatna vazbhksies komentare

a pod.

Viralne Sirenie— va’kou vyhodou socialnych sieti je Sirenie sprav, &iorerejnia
firmy, bez akéhokivek d’alSieho vynaloZenia Usilia a nAmahy zo strany firmy

kedZe tieto spravyfalej medzi sebou Siria uZivatelia, a to zadarmotaavd’ne.

AvSak nie su to len vyhody, ktoré so sebou socidiie¢e prindSaju. Na druhej

strane existuju aj rizika, ktoré v spojitosti s ¥fwanim socidlnych sieti treba cite

spomend.

Neznalos pravidiel socialnych sieti- pokid chce firma pdsobina akejkdévek

socialnej sieti, mala by poztha reSpektova pravidla danej siete. PoKidy tak
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nerobila, mohlo by déjs k zablokovaniu alebo zmazaniutad, ¢im by doSlo

k strate¢asu a Usiliu vynaloZzeného do zaloZenia a spravauhi.

* Nekompatibilita aktivit- pokid’ sa aktivitam na socialnych sach venuje viacero

Pudi,

je potrebné,

aby

ich konanie bolo zjednotendiea protichodné.

NajvyhodnejSie je poklasa vopred pripravi stratégia, fadktorej budu vsetci

zainteresovany postupata

» Dusevné vlastnictve jednym z problémov, poliade o pésobenie na socialnych

siefach, je zabezenie intelektualneho vlastnictva pred konkdrgmi hrozbami.

Existuje niekdko problémov, ktoré by vSetky firmy mali zvéZpred tym, ako

zanla vyvija' aktivity na socialnych siach. Tieto problémy si rozoberieme

v nasledovnej talike:

Tabuka¢.1: Rizika firemnych aktivit na socialnych &eh

Oblast’ podnikania

Identifikované riziko

Moznosti znizeniarizika

Konkurencia mob6ze Tlahko

Poziadavky na kontakty trek

) odhalt z&kaznikov danéhpprijimat’ len od
Predaj _ ~ . i
podniku. déveryhodnych a znamyg
ludi.
Konkurencia mdze rozSirova Treba odhati toho, kto za
na profilovej strdnke danéhdouto snahou stoji a vyradi
Marketing 10 z kontaktov stranky.

podniku faloSné a negativr

referencie.

Produktové inovécie

Nové napady a snahy vi

i konkurencia.

DOverné informacie netrel

nezverejovar'.

Zdroj: http://of.euba.sk/konfVeda2012/Prispevky/bakvicova_Zuzana.pdf

a

a

Socialne siete nie st vhodnym komursikgm prostriedkom len pre podniky, ale aj

pre samotnych uZivdiev, ktori su hlavnym publikom a sleduja firemné iaky

realizované v on-line prostredi. V nasledujucejutéilb si popiSeme vyhody a nevyhody

socialnych sieti, dotykajlce sa najma samotnycvatov.
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Tabuka¢.2: Vyhody a nevyhody socialnych sieti

Vyhody Nevyhody

Moznog komunikova zadarmo. Strata sukromia.

Lahké udrziavanie kontaktov s rodinowyberSikana - zasielanie @aych,

kamaratmi z pohodlia domu. obt'aZujdcich sprav.

Vzdialenos priatd’ov pri komunikacii nie Existencia nereélnych profilov.

je prekazkou.

Umoziuju posield, prijima’ spravy,| Uverefiovanie nepravdivych informacii -

zdiglat’ fotky, nahrava videa. I'udia sa prezentuju v lepSom svetle.

Poskytuju informécie o priatech. -

Nastroj na prezentovanie vlastnych

napadov, myslienok.

Umo#iuje vytvara kontakty sPudmi| -
z celého sveta.

Zdroj: http://kristisoc-sk.webnode.sk/socialne-sleyhody-a-nevyhody/

1.1.3 Histdria socialnych sieti

Pojem socialna sige ove’a starSi, ako by si mnohi z nas mohli mysidevznikol
az prichodom znamych stranok, ako Facebook, Twétpod, ale v pévodnom zneni sa
socialne siete vyskytovali uz v dobach vznikloveka. Tento pojem suvisi s pojmom
socializova& sa,cize vytvard medzludské vEahy a utvaréosobnos ¢loveka.

~Prvykrat tento pojem pouzil profesor londynskejoekmickej univerzity J. A.
Barnes vroku 1954 - ktory Studoval socidlne vazbgdzi rybarmi v Norsku a jeho
zaverom bolo, Ze cell spdélwg’ je mozné definowaako mnozinu bodov, z ktorych su
niektoré prepojené linkami (vazby - tahy). TAto mnozZina potom utvara celkovlt'sie
vztahov — sociélnu sig‘®

Pokid’ sa ohliadneme do minulosti, za ¢miky ,webovych* socialnych sieti

moéZzeme oznat’ zaiatky rozvoja samotného Internetu, resp. jeho gredcu nazyvaného

6 Objevit.cz. Socidlni site a jejich vyvoj — pohled do historieit. 2015-12-12]. Dostupné na internete :
<http://objevit.cz/socialni-site-vyvoj-pohled-do-tosie-t22280>
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ARPANET. Prvé pokusy vramci elektronickej komurdiéd medzi 'ud'mi boli
zaznamenané v rokoch 1965-1972, keby bol &mg aj prvy email.

Ako zaiiatok vyvoja socialnych sieti oz&igt mnohi odbornici rok 1978, kedy bol
predstaveny a spusteny systém s nadzvom BBS (BulBtard System). ISlo o subor
elektronickych nasteniek v dosovskej ,grafike”. Utelia tohto systému si mohli
navzgjom vymigat' informacie textového druhu. Bol to prvy systémoritt umooval
uzivatéom komunikova v ramci zaujmovej skupiny. Proces komunikacieusakéasovo
vermi zdhavy, kel'Ze vZzdy mohol by prihlaseny len jeden uzivdtea tak mohla klasicka
konverzacia prebieliaaj 24 hodin. Ako tento subor vyzeral mézeme VYidiea
nasledovnom obrazku.

Obrazoke.1: Bulletin Board System

Zdroj: http://obevit.cz/socalni—t—voj—pohleltb—historie—t22280

Prva socialna sievznikla v roku 1997, pod ndzvom Sixdegrees a iigloAndrew
Weinreich. Svojim uZivatev umoiovala pomocou vlastnych profilov vytv&rakruh
priate’ov a prezenasi ich profily. Tieto funkcie existovali aj predalbZzenim tejto siete,
avSak nikdy predtym neboli dostupné na jednej k#arnuraka comu sa tahtovala
komunikacia medzi pouzivdimi. Hoci v tej dobe mala milidén registrovanych wi¥ov,

v roku 2001 bola z dévodu fin&amych problémov odpojena.
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Obrazoke.2: Sixdegrees

|
N N
sixdegrees’

Zdroj: http://objevit.cz/socialni-site-vyvoj-pohletb-historie-t22280

Sixdegrees vystriedali’alSie siete. AsianAvenue, MiGente, BlackPlanet boli
obl'ibené v rokoch 1999 aZz 2001. Tieto strAnky umwdli svojim uZivatbom zakladéa
profily a pridavd si priatdov bez potvrdenia. V roku 1999 bola zaloZei#Sia socialna
sie s nazvom LiveJournal. Zaujimavos tejto siete bolo, Zze fungovala na zéklade
neustale aktualizovanych blogov.

»World of Warcraft bola hromadna on-line hra naiha¥, ktora sa stala osobitnou
socialnou sigou. Hr&i sa navzajom ovplhovali nielen v hre, ale aj na suvisiacich férach
a spol@enskych strankach. Tento typ socialnych sieti tdlibeny v prvych rokoch 21.
storasia.“’

V roku 2002 zalozil Jonathan Abrams socialnu’ $téendster.com. Ras prvého
Stvr‘roku svojej existencie nadobudla viac ako 3 miliavatéov. Zamestnanci firmy
eUniverse zaloZili v roku 2008alSiu socialnu si&s nazvom MySpace.com, ktora v roku
2006 prekonala hranicu 100 milibnov uzivate MedzEasom vSak Mark Zuckerberg
spolu so svojimi spoluziakmi z Harvardskej univigrzaloZzili web facebook.com. V roku

2006 bola tato stranka spristupnend verejnosti.

1.1.4 Socialne média a ich vyuzivanie na Slovensku

V poslednych rokoch zazivaju socialne siete cekosyerozmach. Mnohd'udi
povaZuje pouzivanie socialnych sieti za primarnéviak internetu. Tento trend sa
nevyhyba ani Slovensku. Pkadprieskumu, ktory uskutail portal Pricemania.sk v roku
2015 na vzorke 5 210 respondentov, travi na interde3 hodiny denne takmer polovica
Slovakov (49,6 %). O ni® dlhSie,cize 4-6 hodin denne bolo na internete pripojenych

” CHAPMAN, C. The History and Evolution of Social Medifit.2015-12-12]. Dostupné na internete:
<http://www.webdesignerdepot.com/2009/10/the-hismmd-evolution-of-social-media/>
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27,02% opytanych. Majstri v trdverasu na internete su obyvatelia Filipin, Thajska,
Brazilie, ktori naiom dokazu by denne pripojeni az 10 hodin. Najvigasu na internete
trvia l'udia vo veke od 19 do 30 rokov. Internet vyuZivagima ako zdroj informécii,
zabavy a prostriedok komunikacie.

Intitut pre verejné otazky zrealizoval prieskunktarého vyplyva, Ze viac ako
polovica opytanych pozna socialne siete a aktivaie viyuZiva. Drviva v&ina tychto
uzivatéov sa na socialne siete pripaja kazdodenne aladdaikokrat do tyZzda. Medzi
najpopularnejSiu siepatri Facebook, ktory vyuziva viac ako polovicguylacie. Hnd’ za
nim nasleduje Pokec s viac ako tretinou pouZioate

Znané rozdiely mbéZzeme vidieaj v spravani sa jednotlivych uzivide. Zatid ¢o
mladi l'udia maju profily zaloZzené &asne na niekikych sie’ach, starSi su z¢da verni
jednej socialnej sieti. Socialne siete sa vyuZivaima na sukromnu komunikaciu, ale aj
ako néstroj pre sledovanie informacii, noviniedu@bach a produktoch. V mensej miere
su vyuZivané zadlom pracovnej komunikacie, marketingu a na Stédijrely.

Coraz viac pouzivatev sa pripaja na socialne siete prostrednictvomilmyaih
zariadeni, notebookov, smartfonov a tabletov. Pomeghlasovania sa z uvedenych
zariadeni je u jednotlivych sieti rézny. Pri obsahazameranych sfach ako napr.
Instagram su navstevované najméa z mobilnych zamiade

Spolanog’ Etarget.sk robila v roku 2013 Statistiku, v ktom§'ovala ako mali

a stredni podnikatelia vnimaju internetova reklagprieskumu vyplynulo, Ze:

» viac ako 50% malych a strednych podnikov investigigeklamy pravidelne;

* Vv&Sina podnikov chce pomocou internetovej reklamydaie len 14% chce
pomocou nej zvysipovedomie o svojej zike alebo firme;

» zhruba 1/3 opytanych investuje m&sa do reklamy menej ako 100 eur. ZvySok
podnikov vynakladd na reklamnécdly viac finagnych prostriedkov, ako
spomenutych 100 eur;

* viac ako 50% z tejto sumy je &gnenych pre internetovd reklamu. KagtejSie
podniky vyuZivaju Google, Etarget, Facebook;

» 70% z opytanych vyuziva Google Analytics.

Statisticky Grad vroku 2014 vypracoval prieskunvyazivani informanych
a komunikgnych technolégiach v podnikoch. &&'ou tohto prieskumu bolo zisti

pouZivanie socialnych médii v podnikoch deliacieh poda odvetia ich ekonomickej
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¢innosti. Clenenie odvetvi je pda SK NACE. Zistené vysledky si uvedené

v nasledujucich grafoch.

Graf ¢.1: Pouzitie socialnych médii v podniku — sociééiete (napr. Facebook, Linkedin,
atd’.)

68,9

%

odvetvie podnikatelske] éinnasti

Zdroj: Statisticky trad

Graf ¢.2: Pouzitie socialnych médii v podniku — multim@dobsahujuce zdiané
web.stranky (napr. Youtube, Flickrda}
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Graf ¢.3: Pouzitie socidlnych médii v podniku — podnikdwylg alebo mikroblog (napr.

Twitter, atl’.)
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Zdroj: Statisticky arad

1.2 Definicia marketingu

.Marketing je spoléensky proces, v ktorom jedinci a skupiny ziskavijco
potrebuju a chcl a pas ktorého vytvarame, ponukame a slobodne zsmie vyrobky
a sluzby s inymi vyrobkami a sluzbami, ktoré magalhotu.®

.Marketing ako subor aktivit slizi k zabeze@iu marketingovej koncepcie
podnikania. Podnikafské koncepcie vSeobecne vyjadrujdityr pristup, ukitd filozofiu
alebo smer podnikatského myslenia; vyjadruju, ako podnik moZe efeldjSie
dosahova na trhu ciele, ktoré si stanovil.”

Tazko by sme v publikaciacHadali jednu ustalent definiciu marketingu. Skor sa
da povedd c¢o autor, to in4 definicia. My sme si uviedli akoiktad dve z nich.
ZjednodusSene vSak mbéZzeme napida marketing je zaloZzeny nat@hoch so zdkaznikmi,
pricom sa na jednej strane zaober&@ianim a uspokojovanim potrieb spaiosti a na
druhej strane tvorbou zisku. Jehol'o je adanie novych zakaznikov, udrziavanie si uz
existujicich a zarove vytvaranie zisku. Uspedné podniky vedia, Ze pblda udrzia
svojich zéakaznikov, ich zisky sa budl &¥éva’, pretoze je to pre ne vyhodnejSie a

lacnejSie, ako neustale \Bddavanie a ziskavanie novyalg ich stoji znané finagné

8 KOTLER, P.’ et alModerni marketing2007. s 43
9 BOUCKOVA, J. a kol.Zaklady marketingu2011
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prostriedky. Preto je pre kazdy podnik’'ne dblezité starhsa o existujucich zakaznikov
a zabezpat ich spokojnos.

Verlaludi si mysli, Ze marketing je iba o reklame. Neeagicomucudova’, ked'ze
sa kaZzdodenne stretdvame s reklamami v rdznychbdetio(televizne reklamy, inzercie
v novindch aasopisoch, reklamy na internete), ktoré nas doskealavuju z kazdej
strany. Marketingové nastroje na nas pdsobia nielema, ale aj v praci, Skole, na
uliciach, jednoducho vSade kam sa pohneme a ppka@kek ¢innosti, ktord vykonavame.
Na tato skutdnog’ reagoval vo svojej publikacii aj Kotler, kde sgadgril nasledovne:

.Marketing je vS8ade okolo nas. Reklamy sa objawijiglevizii, okoréuju vase
casopisy, prefiuju poStovné schrankyj ozivuja webové stranky. Marketing je pritomny
omnoho viac, nez ste schopni spozotova nim stoji mohutna siesubjektov stperiacich
0 vasu pozornasa o peniaze, ktoré ste ochotni miritf

Reklama je v3ak len jednym z marketingovych prediov. Jej hlavnou vyhodou
je, Ze slizi a napoméha k usktitovaniu predaja a zarotwge nastrojom, ktory umdiije
ovplyviova’ prislusny trh. Pre marketingovych Specialistovkvé@musi by vzdy tou
najdéleZitejSou funkciou a nastrojom marketingu.dnésnej dobe sa marketingovy
odbornici sustredia najma na to, aby spravne pamefiupotrebam zakaznikov. PoRia
dok&Zu pochopiich potreby, vyvinél Zelané produkty, dinne ich distribuové a podpor
predaj, vyrobky sa rychlo l@ahko predaju. Podnik tak dosiahne vytuzeny zisérava aj

spokojnos zakaznikov, ktora je pre dlhodobé podnikanigmieddlezita.
1.2.1 Marketing na internete

Marketing sa vplyvom internetu zmenil a neustélermagni. V dnesSnej dobe si
marketing vyZaduje osobny pristup,domn starostlivog o kazdého jedného zakaznika je
nevyhnutnogou. Netreba zabudaani na individualizaciu a prispdsobovanie jedngtih
sluZieb a produktov pdd potrieb z&kaznikov. DélezZité je, aby tieto akyiviboli
prepojené,cize integrované, pretoZze poRisa vykonavaju jednotlivo su nezmyselné
a nema to éakavany prinos.

S prichodom novych technologickych moZnosti areméin  nastrojov

komunikacie, si zakaznici sami vynutili zmenu mairkgu a firmy tak museli z@t’ hl'ada’

10 KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing 2004. s 29
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iné spOsoby pre oslovovanie svojich zakaznikov. &igasny marketing su typické

nasledovné charakteristiky: konverzacia, zakazighensam, spoluiag’.

Konverzacia— v rdmci internetového trhu neustéle prebiehav&orécia.Cudia
medzi sebou komunikuji @mkd’vek a bez zabran. Komunikéacia metizd'mi s ci€om
kupy a predaja ma korene uz v staroveku, kediuda stretavali na trhoviskach. V rdmci
tychto stretnuti predali a nakupili produkty, vyniesi nazory, klebety, novinky, viedli
konverzacie o produktoch a novinkach. dKesSak nastalo obdobie Kovyroby a do
popredia sa dostali masmédia, doslo k odcudzemiazrdkov a predajcov. Tramié média
postavili 'udi do role pasivnych konzumentov produktov. Irgérto ale meni spa
Konzumentov priam vyzyva ku vzajomnej komunikécikanverzacii,comu sa firmy

postupne z&naju prispésobova

Zakaznik nie je sdm- komunikacia, ktora prebieha medzi firmami a zakiami
prebieha stale forméalne. Firmyasto zatajuju informécie, klamu, nevyuZivaju humor,
napaditos, pouZivaju ustélené formulacie, ako napr.: ,smere vas“ alebo ,riadime sa
vasimi poziadavkami®.

Podstatou podnikania sa vSak pdavaclovek. Prepojenidudi méze na jednej
strane firmu vySvihntimedzi tych najsilnejSich a najlepSich doé na trhu, ale na druhej
strane aj zlikvidovg, ked'Ze internetovy trh nepozna Ziadny reSpekt k firm&ioyé sa

neochotné a neschopné prisposaa poziadavkam a potrebam trhu.

Spolulas’ — ked’ze v dnesSnej dobe sa stava, Ze man&asétd nepoznaju produkt,
ktory sa vyrdba alebo proces vyroby, ktory je vipkd zavedeny, je potrebné vyuZiva
Pudi spatych s danym produktom (napudia z vyroby) a taktiez sa prep@ja viac
komunikova® so zakaznikmi.

,Sikovné firmy sa snaZia zékaznikov zapojdo procesu vyvoja alebo
prisp6sobovania produktov. Jedine tak m6Zu zaisialitu zakaznikov a svoje budice

zisky.“1t

1.2.2 Marketing na socialnych sigach

Marketing na sociédlnych giach je pomerne novy trend v on-line marketingu.

VyuZiva najméa socialne siete, on-line komunity, gyloa ostatné on-line média. Ide

11 JANOUCH, V.Internetovy marketing. Prog#e se na webu a sociélnich siti@®10
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0 nepriamy spdsob ovphievanialudi, kelZe nejde o priamy predaj, ale o vytvaranie
povedomia napr. o produkte, ktoré nasledne mozet idkaznikov ku kupe daného
produktu. Marketingovi pracovnici mézu prostredvoaot socidlnych sieti zisva’
preferencie zakaznikov, ich postojetvenake alebo produktom, ich potreby, spokojfios
ale aj nespokojng’sa pod.

.S0cidlne médiad sa vSeobecne stali platformou, aktge l'ahko pristupna
komukdvek, kto méa pristup na internet. Pre sgalusti, zvySena komunikécia podporuje
povedomie o znke acasto aj lepSi zakaznicky servis. NavySe socialngiangllzia ako
relativne lacny spésob na realizaciu marketingo\armpani pre firmy@

Na rozdiel od trag¢nych médii nie su socidlne médiaemé prioritne k propagacii
areklame. Ich dlohou je najma komunikacia so zdkkewmi, ktora sice prebieha aj
prostrednictvom tradhych médii, ako je reklama, avSak rozdiel je v téenpri socialnych
médiach ide o obojstranni komunikaciu. Propagaciaarbv, sluzieb, ale aj samej
spolanosti takouto formou poskytuje zir@ vyhody. Jednou z nich je vnhesenie osobného
charakteru do komunikacie so zakaznikom, pretoZzebrés hodnotenie, reakcie,
odpor&ania na jednotlivé produkty si nenahralifan zdrojom referencii. Takéto Sirenie
povedomia o firme ajej produktoch, prinaSa lepSigsiedky firemnému webu,
internetovému obchodu, ale aj samotnému imidZu iadrProstrednictvom socialnych
sieti si firmy moéZzu taktiez budowvdojalitu k zédkaznikom Uplne novym spésobom. Je
zndme, Zeludia sa na socialne siete prihlasuju najma kvédistiej sebaprezentacii
a komunikécii s priatani a rodinou. Pokia sa organizacie zapoja do diskusie so
zdkaznikmi, dopomd6zZzu tym k budovaniu lepSej inteliakmedzi firmou, zn#&kou
a samotnym zakaznikom. ,Tato interakcia sa d& ogkut dvoma spésobmi: zapojenim sa
do komunity a reklamou v aplikaciack"

Komunity na socialnych si@chumoziujua Sirokej verejnosti dozvediesa o znéke,
identifikova’ sa siou, vyjadri’ a zdi¢at’ svoje postoje a hazory dianej. Je to teda idealny
prostriedok na budovanie lojality a vytvaranie kartuovnako zameranych zékaznikov.
Medzi vyhody zakladania komunit na socialnychtadd nesporne patri to, Ze Bdhko
dosiahnuténé, maju lepSie rozlozZenie, pifedi su osobnejSie a zdaju s&’ lkuta@nejSie,

vedia lepSie oslovinajma tych, ktori nie st zakaznikmi organizacie.

12 MASHABLE. Social media marketing [cit. 2016-15-01]. Dostupné na internete:
<http://mashable.com/category/social-media-markgtin
13 SHIH, C.Vydlavajte na Facebooku: Jak vyuZzit socialné &itosloveni novych zakazijkytvaeni
lepSich produkt a zvySeni prodgj 2010. s 102-103
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Dal&im spdsobom pre kontakt so #kau jereklama v aplikaciachv dnesnej dobe
su medziludmi vel'mi popularne platformové aplikacie, ako napr. lpsezentacie a pod.
Tento fakt sa snazia vyuZiaj firmy tym, Ze do takychto aplikacii zadavajklesny.
Aplikacie, ktorych siag’ou je aj reklama su pdid zisteni zaujimavejSie a aktivnejSie, ako
preklikavanie sa na reklamy na socialnych'ai.

.Predpokladom UspeSného pristupu k marketingu oeiélse siete je kombinacia
dvoch zakladnych principov. Prvym z nich je so@dhdidatd’na a Siriténa myslienka
vhodn& pre danu dievu skupinu. Druhym, nie menej délezitym principom,nastroj
alebo spdsob, akym sa spominané Iatie a Sirenie umoZniim je socialna aktivita pre
dané publikum prirodzenejSia a intuitivnejSia, ty&iSia Sanca na UspecH.”

»Z0 strany organizacii nie je mozné socialne spgtrima’ ako Standardny priestor
pre reklamu, lebo zriaacas’ uzivatdov socialnych sieti je W klasickej marketingovej
komunikécie imunn&i ju dokonca odmieta. Ponuka sa vSak mo#ZmnysiZit' silu komunit

a hada’ také nastroje komunikacie, ktoré by boli pre sioei&iete prijattné.®
Pre organizacie znamena na marketing na sociakigtéch nasledovné:

e poclvanie trhu— je potrebné neustale sledévazigova’, ¢o l'udia piSu o danej
firme, ale aj o konkurencii. Firma sa tak m6Ze dmii& viac o postojoch,
nazoroch, preferenciach svojich zdkaznikov, akrekej verejnosti;

* pochopenie a denie sa— je potrebné v prvom rade pochopunkcie socialnych
sieti;

* nahovéranie publika- mnoZstvo nastrojov, ktoré su dostupné na soaiisig’ach
umo#iuje prilaka’ Siroké spektrum clevych zakaznikov;

» experimentovanie- pred tym, ako organizécia uskémd rozhodnutie, ktoré bude
pbsobi’ na Siroku verejnas je doélezité, aby urobila experiment len na Uzkej
skupinel'udi;

* posudzovanie a vyhodnocovari¢e nevyhnutné posudzava vyhodnocovig aké

dopady maju stratégie realizované v rdmci socidrgeti na vysledky podnikania.

14 Ul42. Facebook marketing[cit. 2016-15-01]. Dostupné na internete: <htipav.ui42.sk/internet-
marketing-seo-sem/facebook-marketing.html?page 5852
15 PRIKRYLOVA, J. - JAHODOVA, H. 2010Moderni marketingova komunikac010.s 247
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1.2.3 Pravidla marketingu na socialnych sitach

Existuja pravidla, ktoré mézu Byakymsi ndvodom pre firmy, ako UspeSne uspie
na socialnych si@ach, napr. s vlastnou kamja. Miroslav Kral uvadza na blogu firmy
Marketup 10 pravidiel, ktoré pomézu firme UspeSaggbi’ na socialnych si@ach. Ide o:
.pravidlo pativania, pravidlo cielenia, pravidlo kvality, praladtrpezlivosti, pravidlo
prepojenia, pravidlo vplyvu, zdkon hodnoty, pragidliznania, pravidlo pristupnosti,

pravidlo vzajomnostit®

Pravidlo pa‘lvania— dblezité jecitat’ prispevky zaujmovych skupin, aktivne sa
zapdj@ do diskusii¢im organizacia alebo podnik zisti¢o sa zaujimaju zadkaznicio je

pre nich podstatné, aké hodnoty upredingsta pod.

Pravidlo cielenia— pre podniky ma \&i vyznam a je tu dia Sanca na uspech,

pokia’ sa zameraju na tity segmentudi, ako keby sa snaZili oslé\diroku verejno&

Pravidlo kvality— aj tu plati staré zname, kvalita je doleZitej§iko kvantita. Je
vyznamnejSie a prinosnejSie, pdkianéd firma 500 on-line kontaktov, ktoré aktivne
komunikuju so svojim okolim o obsahu a sleduju @iafirmy, ako ma& 1 000 on-line

kontaktov, ktoré sa o dianie v podniku a o obsahpane nezaujimaju.

Pravidlo trpezlivosti— dosiahnutie dlhodobych ¢y si vyZadujetas. Lentazko

oc¢akava, Ze sa pozadované vysledky dostavia za jednu noc.

Pravidlo prepojenia— je vysoko pravdepodobné, Ze pdkiirma pride so

zaujimavym obsahontiudia ho budu Sitia zdi¢at’ prostrednictvom viacerych sociélnych

sieti (Facebook, LinkedIn, r6zne blogy) a nieleidmci jednej siete.

Pravidlo vplyvu— je dblezité Pada taka komunitu, zakladi rudi, ktori sa budi
aktivne zaujimé o zverejneny obsah, zaujitha produkty, sluzby, cely biznis a ktori maju

dostatok kvalitnych kontaktov vo svojom okoli.

Zakon hodnoty— do konverzacie so zakaznikmi treba ptiddastnu, putavu

a zaujimavu hodnotu, ktodd&udi zaujme, oslovi a ozvlastni tak celt konverzaBitetoze

16 KRAL, M. 10 pravidel marketingu na socialnich aitiMarket Up[cit. 2016-16-01]. Dostupné na
internete:
<http://www.marketup.cz/cs/blog/10-pravidel-markeiti-na-socialnich-sitich.html#.UWvwaal91bB>
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pokia’ by sa podnik zameriaval iba na priamu podporuiskgproduktov, zdkaznik by

mohol stratf zaujem.

Pravidlo uznania— je dbleZité neignorovaludi, ktori sa s firmou spoja. Prave
naopak, treba reSpektavasSetkych, ktori sa s danym podnikom skontaktujigtqze
budovanie vzajomnych vahov je jedna z najdblezitejSich veci, ktoré vedisfrechu

marketingu realizovaného v ramci socialnych médii.

Pravidlo pristupnosti- dbélezité je taktieZ pridavaobsah pravidelne a snéza
zap4j& do diskusie s ostatnymi. Firmy by sa mali vytindmu, Ze najskor pridaju tity

obsah, ktory nasledne vymazu.

Pravidlo vzdjomnosti- firmy by si mali vymedzi urtity c¢as, ktory travia na
internete na to, aby zdiali obsah publikovany niekym inym. Pretofazko sa da

ocakava, Ze niekto bude zdfet’ n4S obsah, poliani nezdidame jeho.

V knihe Marketing na Facebooku priblizuje Chris ddaway a Mari Smithova pravidla a
fakty, ktoré platia pre marketing uskaimvany na socialnych giach. O socialnych

sieach tvrdia nasledovné;:

* sU ol¥Ubenym komunikénym prostriedkom medzi mladyrfud’mi;

» nezakladaju sa na pridiskych vazbach;

* je predpoklad, Zec¢im je clovek na internete aktivnejSi, tym narasta
pravdepodobnas Ze ma zaloZzené profily na viacerychtaigh (takytol'udia maju
vplyv na nazory svojho okolia);

* na socialnych st@ch neexistuje sukromie, ak sa tam objavi nejal@nmacia, nie
je rahké zastavijej Sirenie;

« treba premyfat’ v SirSich sdvislostiach, poKiaide o realizaciu stratégie na
socialnych siéach;

» pravidla a ,etika“ na socialnych sech sa neustale tvoria,

» cloveka pdsobiaceho na socialnychtaih motivuje kombinécia nasledovnych
faktorov: laska (udrziavanie t@hov a komunikacia s rodinou, pribts),
sebavyjadrenie (zdianie nazorov), ovplywovanie priatéov a rodiny (nazormi,

ktoré obvykle nahlas nehovori), predvadzanie sdawva spomienky, ale aj
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nostalgia (fiadanie starych pridtev) a zardbanie pazi (podpora profesijnych

cielov).
1.2.4 Predpoklady uspechu marketingu na socialnychsaeh

To, Ze su socidlne siete fenoménom poslednych rekiah rozmach sa neustale
zv&Suje je znama vec nielen pre beznych uZlieateale aj pre firmy a organizécie, ktoré
sa tuto skuténog’ snazia vyu#i vo svojej prospech, tym, Ze svoje marketingovévikt
rozSiruju aj na internet. Jedna vec je rozbérswiju marketingovd kampana socialnych
sietach, ale druha pre firm§i organizacie podstatnejSia, je Uspech danej kampgaokid
nejde o firmu alebo zw&u, ktord je zndma a ktoralud’och prebudza emdcie, ako napr.
Coca Cola, pre uspeSmodaneého projektu je potrebné vynatbznanu aktivitu, zapoji
tim Tudi s dostattnymi znalosami, ktori maju aktivny a otvoreny pristup. Celaie,
resp. projekt musi byzaloZeny na skvelom, jediérom népade, ktory bude zacieleny na
konkrétnu cigovu skupinu. A pokik bude tento népad ,okoreneny“ davkou humoru,
odraZajuci trendy siasnej doby a bude efektny, je to kvalitny zéklagredpoklad pre
uspech a prijatie verejndsu. AvSak nie je to len dobry napad, od ktoréhasid¥spech

marketingu na socialnych seh.

David Merman Scott tvrdi, Ze poKizhce firma vyu#i potencial marketingu na
sociélnych sigach je potrebné:

» oslovi konkrétne publikum pri vytvarani stranky, je potrebné si uvedoraké
publikum chce organizacia danou strankou oslaviasiahntl Vo vSeobecnosti je
lepSie sa zamefana uZSi okruh spotrebiiay;

* byt mySlienkovym lidrom organizacia by sa mala zamterea ponukanie cennych
a potrebnych informacii, ktoré su zakaznikmi Kkattdvané, rieSenie problémov
svojich zakaznikov, predvedenie a ukazanigm je organizacia dobra;

* byt autenticky a transparentnytreba méjedingné napady a nepokiSsa nikoho
napodoliova’. Pre zachovanie dobrého mena organizacie sa twghgba’
necestnym praktikdm, ktoré by v pripade prevalenianizacii mohli uskod;

» vytvara' vela odkazov odkazy robia web webom;

* nabada /udi, aby sa s vami skontaktovalije potrebné urobivSetko preto, aby
Tudia naSli na internete danu organizéaciu;

» participova — zapdjd sa do internetovych diskusii, odpovéda spravy odudi;
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* experimentova — socialne siete ponukaju moZztiosxperimentovg prichadza

S novymi napadmi, skdgaové veci.

~

Pokid’ chce organizacia vyuZivasocialne siete, ako prostriedok komunikéacie,
mala by zdkaznikom nie ponuknd. Nemusi i§ len o tovary alebo sluzby. Predi su
¢asto krat vyznamnejSie informacie a zabava. Pgkiabsah, ktory zverejni na sociélnej
sieti zaujimavy a putavy, tento obsah sa Siri satim®; bez toho, aby organizacia
vynaloZila v&Sie Usilie. Pre Uspech kaZzdej kampane je potrediné neuvadzaléudi do
omylu, aby poskytovala skutné a pravdivé informacie, aby nikto nebol ohovaraatyy

bola zachovana transparenthiasintelektualne vlastnictvo.

Pokid’ ide o profily organizacii na socialnych &ieh, je potrebné dodrziatva

niekd’ko zasad:

* Netreba sa braniinterakcii —z&kladom socialnych sieti je mozZiideomunikacie.
Preto je potrebné, aby organizacie na svojich lodfi umoznili 'udom
komunikova, pretoZe pokih by tomu tak nebolo, uZivatelia by mohli strati
zaujem o dany profil;

» Profil socialnej sieti nie je vhodné vyuZivaa zvySenie navstevnosti firemného
webu —relevantny obsah je potrebné zveréjna danom profile, aby skudia
nemuseli prestvana iné stranky, resp. firemny web;

* Nestai len orientacia na reklamu moznos ako vyuZzi’ profil je vela, nestéi sa
zameriavé len na reklamu;

» Treba sa vyhybaobsahu, ktory je zastaraly pokid nechce organizacia strati
zaujeml'udi, je nutné, aby neustéle aktualizovala inform#&a danom profile;

» Treba vyuZivapotencial virdlneho marketingu to je mozné &aka pridavaniu
nového obsahu;

* Vyhyba sa vnucovaniu produktov Fudia ¢asto chodia na socialne siete a profily
kvoli zdbave, informaciam a komunikacii a nie nabwgy produkty. Treba neclia
zakaznikov a uzivafev profilov diskutovad, komunikova a produkt si ndjde sam
svojich propagatorov;

* Netreba precgova’ svoje sily— pri z&inani svojho pbsobenia na socialnych

siefach je niekedy vhodné &’ pomaly a postupne rozSiravavoju pdsobnas
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a aktivity. V pripade nedostatku skusenosti je vidodbrati sa na odbornikov,
ktori sa v danej oblasti vyznaju lepSie;

Prirodzenos je zaklad- jazyk by mal by zacieleny na danu skupinu zakaznikov.
Obsah by mal ltypisany a prezentovany vtipne, zabavne, zaujimavo;

Je potrebné rychlo a pravidelne odpovédza otazky a dotazy zakaznikev
pravidelnd komunikacia a odpovedanie na spravyludi, svedi o tom, Ze sa
organizacia zaujima o svojich fanusikov;

Treba upozofova’ na planované akcie firmy, rasovo obmedzenéaxy
Negativne ohlasy netreba ignorava treba sa snaZirieSt situacie a zbieta
podnety pre zlepSenie. Ignorovanie negativnych soiMamoze len uSkodi Je
lepSie, ke’ sa zdkaznicitaZuju u danej firmy, ako niekde inde;

Nie je potrebné porovnayaa s konkurenciou a hlavne ju netreba kritizbva

1.2.5 Rizikd marketingu v socialnych sitach

Ked’Ze stojime na pgatku marketingu realizovaného a vyuzivaného v idgohto

novych komunik&anych médii, netreba hovérien o mnoZstve vyhod a prileZitosti, ktoré

sa ndm naskytuju, ale treba spomtenjiUskalia a obmedzenia, s ktorymi je nutnétrata

a snaAi sa ich eliminova

Shih vo svojej publikécii uvadza 5 hlavnych uskalktorymi sa organizacie musia

popasové. lde o: nevhodnu zihu, zly vykon, problém kontextu, Gnava zo sociamyc

sieti a negativna publicita. V nasledujlcich odskksi viac priblizime kazdé z tychto

Nevhodna zn&ka — firmy by si mali uvedontii Ze nie vSetky produkti znatky su
vhodné na ich prezentaciu prostrednictvom soci@ényoédii. lde najméa
o komodity, produkty, ktoré su prili§ osobné, alebaopak neosobnéjalej
produkty a zn&ky, ktoré mdzZzu vyvolava rozpa&itost. Na druhej strane je tu
skupina produktov a znigek, ktoré st vhodné pre marketing na socialnyetash.
Ide o produkty vyvolavajuce va$ea umoaujluce jednotlivcom sebaprezentaciu,
napr. z oblasti gastronémie, Sportu, rekreacie, hknifilmy ainé. Firmy
a organizacie by teda v prvom rade mali podnikikéoky v tom, aby boli ich
produkty a zn&y vnimané viac ptazlivejSie a déveryhodnejSie a az potom sa
rozhodnd pre ich prezentéciu na socialnycht’sieh.
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Zly vykon— existuje mnoho uspechov, ktoré so sebou prihiesarketing na
socidlnych sigach, avSak nie kazda kanipa ktora bola realizovana
prostrednictvom komunikaych médii, bola UspeSna. Neexistuje jeden ceany
postup, ktory by bol zarukou Uspechu. Kazda efektia UspeSna kampareto

potrebuje mé stanovené ciele, stratégie, postupy, testovamtierakciu a pod.

Problém kontextu- d’alSim problémom, s ktorym podniky zapasia je umesie
reklamy vedla uzivatésky generovaného obsahu. Niektori jednoducho nebiatu

spdjany s celebritami, politickymi stranami a pod.

Unava zo socialnych sieti tak, ako rychlo popularita vystrelila socialnédia do
popredia, tak rychlo sa m6ze stratdujem o ne. Jéazko predpoveda ako dlho
vydrZia jednotlivé sociélne siete a udrzia si nuestebréku ol’benosti. Niektori
uZivatelia sa taZujd na komenog’ sieti. Preto bude zékladnou udlohou do
budicnosti vytvori a udrzd rovnovdhu medzi finamymi zaujmami organizacii

a zaujmami pouZzivalev.

Negativna publicita- propagacia produktu nemusi so sebou ptires pozitivne
ohlasy. Prave naopaKasto krat sa vyskytuji a objavuju aj tie negativiéu sa
naskytuje prilezitas pre organizacie vyugitieto negativne ohlasy vo svoj
prospech. Je to prilezitbsna zlepSenie produktov a sluZieb. Socialne siake t
prindSaju moznasspatnej vazbyize reakcie na negativne ohlasy verejnosti, napr.

formou diskusii a pod.

1.2.6 Marketing na jednotlivych socialnych sitach

Marketing na socialnych siach méZzeme ozig ako spdsob komunikacie,

vyuZivajuci jednotlivé sociélne siete, bloky, ondi komunity, pre svoje marketingové
aktivity a zakaznicky servis. Medzi najznamejSieidime siete mdézZzeme zarédtacebook,
Twitter, MySpace, Youtube. V nasledujucgsti si priblizime socialne siete Facebook,
Twitter, Youtube, LinkedIn, Flickr, MySpace.

Facebook

Facebook je hitom poslednej doby. Sitastou méZzeme povedaze za posledné

roky je najvé&Sou, najpopularnejSou socialnoutsie na svete. Naj¢dej olfube sa teSi
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medzi uZivatemi v USA. Facebook bol zaloZeny v roku 2004 StudentHarvardskej
univerzity Markom Zuckerbergom a jeho dvoma spolagicimi. Facebook bol do titej
miery odnoZzou Facemash. Podstatou tejto stranky botinotenie atraktivity vybratych
fotografii Studentov Harvardskej univerzity. Faceméola po niekikych dioch zakdzana
administrativou Harvardu.Dal§i semester bola zaloZena Zuckerbergom stranka
thefacebook.com.

~Spaciatku bol pristup n&u obmedzeny len na Harvardskd univerzitu. Popualarit
tejto stranky bola taka Vka, Ze uz po prvom mesiaci bola zaregistrovanyet viez
polovica Studentov univerzity. Postupotiasu sa The Facebook otvoril préalSie
univerzity v USA a neskor aj v Kanad¥.“

.Facebook s viac ako miliardou uZivite, z ktorych véSina mé vo svojich
osobnych profiloch i podrobne vyplnené svoje sociodemografické Udzgeuby a
nazory, predstavuje obrovské mnozZstvo potencialng&kaznikov, ktorych je mozné
prostrednictvom reklamného systému oslowWajvaSou vyhodou je prave moznos
extrémne presne ciélzobrazovanie reklamy prave vasejloieej skupine.*®

Medzi hlavné dévody, pre ktoré sa firmy zapajajdpdopagacie svojich produktov
na Facebooku dite patri moZznas komunikacie so svojimi zdkaznikmidakacomu od
nich ziskavaju spatnu vazbu. Rovnako poskytujespiea prostredie na budovanie &a
prostrednictvom dobre zacielenych reklamnych kamp@m posihuje svoje postavenie
na trhu. \@aka Facebooku si firmy zlepSuju umiestnenie vo l'agdv&och. Pre
organizacie, ktoré maju viacero rozptylenych kadéiglvytvara jedno on-line stredisko,
ktoré wahtuje komunik&ciu medzi zamestnancami.

Ako bolo spomenuté vysSie, Facebook bezpochyby kmravojim uzivatéom
mnoZstvo vyhod, no na druhej strane sa najdu agkagpktory by pre marketingovych
odbornikov mohli predstavovaurcité problémy ¢i obmedzenia. lde najma oto, ze
Facebook ma na vSetko limity, jelwa rozsiahly, propagacia sa sleduje dosledne a moéze
byt ozna&ena ako SPAM, pri \ixom mnoZstve hier, aplikacii, mbéze tbpropagacia
produktu, sluZielfahko prehliadnutiaa.

Produkty, sluzby, aktivity je moZzné na tejto soo#l sieti propagova

prostrednictvom:

17 Habanik, M. Facebook oslavuje 5 rokov od svojhazahia. [cit. 2016-20-01]. Dostupné na
internete: <http://archiv.inet.sk/7036-facebookassije-pat-rokov-od-svojho-zalozenia.html>
18 KREA MARKETING. Reklama na Facebooku a socialnychrait [cit. 2016-20-01]. Dostupné na
internete: <http://marketing.krea.sk/clanky/reklanzafacebooku/>
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» Facebook stranky zaloZzenim vlastnej stranky firma mézZe nepredrziterefiova’
svoje zaujmy, novinky, akciové ponuky, prezentbseoje produkty, aktualizova
informacie, Wakacomu je neustale v kontakte so svojimi zakaznikiuduje si
s nimi vzxah. Waka strdnke sa moézZu jej fanuSikovia zapago diskusii,
vyjadrova’ svoje suhlasné, ale aj nesuhlasné naztimg, firma zis'uje postoje
zakaznikov k svojim produktom, spoznava svojichazalkkov, ziguje ich profil

a mbZe tak lepSie prispdsélgrodukty ich poZiadavkam.

» Facebook reklamy- zdkladom vyuZzivania reklamy na Facebooku jespavne
zacielenieCize aby sa dostala tym uZiviwen, u ktorych je predpoklad, Ze sa
stand buducimi zakaznikmi firmy. Vytvorenim tejteklamy sa nepropaguju len
jej produkty, ale zakaznici su nasmerovani na kyrd@anej spolénosti, pripadne
internetovy obchod. Existuju dva spbsoby platbyti#a reklamu, a to platba za
kliknutie (podnik plati za kliknutie uzivata Facebooku na svoju reklamin ho
presmeruje na web alebo strdnku firmy) alebo platod 000 zobrazeni (podnik

plati za zobrazenie reklamy).

» Facebook aplikdcie- mézu ma r6zne podoby, a to najmatsize, kvizy, zalozky,
hry, ale méze t5aj o celé zobrazenie stranky firmy na Facebookdiaka tejto
aplikacii sa zvySuje aktivita sledovéite na stranke¢o napoméaha k budovaniu
pozitivneho vZahu medzi firmou a jej fandSikmi. Cem aplikacie je teda zatja

fanusikov, aby si z nej odniesli pozitivny zazitok.

V nasledujucich dvoch tabkdch mdZzeme vidietop 10 stranok na Facebooku

obldbenych medzi slovenskymi uZivbta a nasledne medzi uzivéitei z celého sveta.

Tabuka ¢.3: Top 10 strdnok s najg@&im p&tom fanuSikov na Facebooku (Slovensko,
2016)

Top stranky na Facebooku ded fanasikov
1. | Kofola 505 810
2. | Samsungesko a Slovensko 455 631
3. | Lidl Slovensko 361 798
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4. | Bodliak Tattoo 342 622
5. | Xparfemy.cz — exclusive essential 322 587
6. | WEBmModa.sk — Stylové a lacné ataaie 299 886

7. | Blickclick.com 286 519

8. | Diamond Fashion 247 570
9. | Tic Tac 243 086
10. | HotelGuru.sk 241 187

Zdroj: http://www.socialbakers.com/statistics/facek/pages/total/slovakia/brands/

Tabukac.4: Top 10 stranok s najgsim p@tom fanusikov na Facebooku (svet, 2016)

Top stranky na Facebooku o fanuSikov
1. Coca-Cola 96 175 636
2. McDonald’s 61 857 448
3. Red Bull 44 790 521
4. Samsung Mobile 42 218 127
5. Nike Football 42 025 844
6. Oreo 41 742 467
7. KFC 39 849726
8. PlayStation 37 618 622
9. Converse 37 545 012
10. Starbucks 36 083 686

Zdroj: http://www.socialbakers.com/statistics/facek/pages/total/brands/
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Twitter

Je mikroblogova socialna siektora bola zaloZzen& v roku 2006 Jackom Dorseyom.
Oznaenie mikroblogova je preto, lebo spravy (tweetylpré& uZivatelia zverépju na
svojich profiloch mézu ma len limitovany pdet znakov (140 znakov). Zakladnou
odliSnosou Twitteru od ostatnych socialnych sieti je, Zeknollogy su uené pre
konkrétnu skupinu uZivatev a nie pre anonymnyadtitatelov, ako je tomu pri ostatnych
socidlnych sigach. Zdi€anie informécii, sprav, komentarov a postrehov atdni

Twitteru sa uskutéuje v podobe sprav, odkazov, videi, obrazkov, zwykb nahravok.

Twitter sa vo svete teSi tibe u viac ako 300 milionokudi. Najviac fanuSikov méa
v USA, Brazili aJaponsku. Na Slovensku sa Zasaakouto popularitou nestretol.
UZivatelia ako nevyhodu v porovnani s Facebookormde&u nedostatou ochranu
sukromia a nemoZznosizkej komunikacie prostrednictvom sprav. Na SlekervyuZivaju
tuto socialnu si& najma firmy a organizacie, prostrednictvom nejpagujlce svoje
produkty a aktivity.

Spbsob ziskavania fanusikov na Twitteri je v posnins Facebookom néireejSi.
Jedna moznasje prida’ odkaz na uzivateky profil firmy acaka’, kym si ho ostatny
vSimnu a stand sa odberite tweetov danej firmy. A druhy spdsob sp@ v tom, Ze sa
firma stane odberatem (followerom) sprav inych uzivdiev a bude dufy Ze toto
odoberanie bude opatované.

»Z hradiska marketingu nie je ¥mi vhodné pouZziva Twitter primarne ako
reklamny kanal na poskytovanie informacii o prodekt a sluzbach. Ak chce by
organizacia uspeSna na Twitteri, tak sa musi skétresdi’ na to, aby vystupovala ako
zaujimavyelen komunity. Inak uzivatelia prestant odoligeq spravy.*®

Medzi hlavné dbvody, pre ktoré firmy vyuZivaju sdou si¢ Twitter méZeme

zaradti:

» aktualnos sprav a informécii na Twitteri oproti tragiym médiam;

» informacie su strtnejSie a vystiznejSie¢o neolvaZuje sledovatev, na druhu
stranu si to vyZaduje kreativitu, aby v $tnom prispevku bolo obsiahnuté vSetko
potrebné;

*  mMOoZnos prepojenia s ostatnymi socialnymit&en;

19 SCOTT, D.M. 2010Nové pravidla marketingu a PR: Ako efektivne vyaZsocidlne siete a média,
blogy, spravy, online video a virdlny marketingziskavanie zdkaznikdBratislava : Eastone Books, 2010.
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 moznos komunikacie so zakaznikmi, zapojenie sa do digkusi sledovanie
konkurencie;
» Standardizacia prihlasovania a odhlasovania spthero;

» zverejpiovanie inform@cii, sprav je zadarmo.

Youtube

Youtube je sociédlna giesliZiaca na sledovanie videi. ZaloZil ju Chad Erl
v roku 2005. Citom kazdého, kto zvergjje vided na tejto socialnej sieti je, aby kazdé
jedno jeho video maldo najviac zhliadnuti, aleb&o najv&si paet odberatéov kanala
(uzZivaté'ského konta).

Vyhodou videi na Youtube je mozZnokh zdidania a vkladania na iné stranky,
ako napr. socialne siete, blogy a pod. Firmy moésilowt’ svojich zdkaznikov, resp.
potencialnych zakaznikov prostrednictvom svojichuttibe kanélov. Takyto kanal je
akoby vizitkou firmy, preto by mal obsahaimgo firmy, odkaz na webové stranky firmy,
grafické a farebné zobrazenie, ktoré by malo kare@pva’ s webovymi strankami firmy,
aby sledovatelia vedeli, Ze kanal patri danej firme

Vdaka komentarom, ktoré mézu fanuSikovia a odbeeatadinechi pod kazdym
videom, mézu firmy okamZzite reagavana dotazy, komentare a poskyinblizSie
informécie. M6Zu tak /v neustalom kontakte so svojimi zdkaznikmi. Oksgramenutej
interakcie je dalSou vyhodou socialnej siete Youtube perfektnéiange zacielenie
reklamy. Néklady na reklamu sulwei nizke a nahravanie videi je zdarma. Prepojenie
Youtube s Google Analytics, ktoré je mozné nastaumo#iuje zistt, ktoré vided su
najsledovanejSie, ktoré videa sledovali uZivateltado konca, ktoré naopak nedosahuju

velky aspechg¢i po zhliadnuti videi navstivia webova stranku fisma pod.
LinkedIn

LinkedIn je profesijna sig ktora bola zaloZena v roku 2003 zamerana na izni
LCudia si na tejto sieti zakladaju profily, ktoré ahsju informécie najméa o ich vzdelani,
pracovnych skisenostiach, absolvovanych kurzoa@yk@vych schopnostiach. Tato 8ie
teda spaja hlavne zamestnancov, zamestri@vatel’udi Hadajucich si pracu po celom
svete. UZivatelia sa tak mézuaka svojmu profilu zviditthit, ziska nové kontakty,

zvysit' Sance na pracovnom trhu, skontaktbsa s'ud’'mi z rovnakej oblasti, odboru. Pre
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zamestnavatev mo6Ze zase predstavavadroj pri Hadani zamestnancov do svojich

podnikov.
Flickr

Flickr je socialna si& ktord slizi na zdianie a triedenie fotiek. Bola zaloZzena
v roku 2004. Na tejto sociélnej sieti sa produkssmu predavaZziadnym spdsobom.
Avsak firmy méze na tejto sieti zvetigivat’ fotky z firemnych akcii, konferencii a pod.,
atak sa zviditthova® a pripominé& svojim zékaznikom. Firmy si mézZzu zapfati

nadStandardnydét, waka ktorému mozu meta Statisticky vyhodnocovanavstevnos
MySpace

Tak ako iné socialne siete aj MySpace uhujE prezentaciu a propagéaciu
produktov, sluZieb, zrgek, ale aj samotnych podnikov. Pomocou aplikaciingzu
uZivatelia vytvori vlastny profil, vyberé pozadia, pridava fotky, vided, zvukové
nahravky. UZivattom umo#uje Uplne si prispdsobivzhad svojho profilu,¢im sa
odliSuje od inych socialnych sieti. Jednou z mo#inasunkcii je pridavanie hudby od
umelcov a zditanie videi zinych webov na profiloch. Pévodne bgadporovana
komunikécia len sukromné spravy a verejné komenpiigavané k profilu uzivafa.
Kazdyclen MySpace ma automaticky vytvoreny blog na tejédi.

.V roku 2006 zaviedla tato socialna sidySpace IM, tzv. ,instant messaging
klient*, ktory umo#uje pouZzivateom posielé si okamZzité spravy so svojimi priditei.
Postupne MySpace pridala djalSie prvky, ako aktualizacia statusu a zobrazavani
noviniek priatdéov.“2°

20 CHAPMAN, C.The History and Evolution of Social Medjeit. 2016-21-01]. Dostupné na internete:
<http://www.webdesignerdepot.com/2009/10/the-hismmd-evolution-of-social-media/>

39



2 Ciel prace

V zaver€nej praci sa zameriavame na problematiku vyuZivaoigialnych sieti
v marketingu obchodnej spdioosti. Ciele, ktoré sme si stanovili su rozdelerg n
iastkové a hlavné.Ciastkové ciele suvisia s teoretickym vymedzenim nskidej
problematiky a podrobne rozpisané ich nijdeme gjgapitole s nazvom ,Sasny stav
skumanej problematiky na Slovensku a v zalianiHlavné ciele suvisia s analyzou
vyuZivania socialnych sieti ako marketingového iedku v bankovom sektore. Tieto

ciele ndjdeme podrobne rozpracované v Stvrtej &bgpg nazvom ,Vysledky prace”.
Ciastkové ciele:

* vymedzt’ pojmy socidlna sita marketing,

* popisd historiu vyvoja sociélnych sieti a ich vyuZivani Slovensku,

* nartnlt problematiku socialnych sieti ako komurikého prostriedku v ramci
marketingu firiem,

« priblizit vybrané socialne siete, ktoré v dnesSnej dobegatedzi najpopularnejsie.

Pre uvedenie do problematiky je potrebné najsk@&sme vymedZi a vysvetl’
pojmy sociélna siea marketing, s ktorymi sa budeme stretavaelej praci. Nasledne si
priblizime vyhody a nevyhody socialnych sieti, Ktofirmy a podniky musia zvaZi
a zhodnoti pred tym, ako ich zmu vyuZivad na reklamné a komunikaé &ely. Existujd
pravidla marketingu na socialnych taeh, ktoré pri ich dodrziavani pomdzu firmam
k Uspechu a pozitivnym vysledkom. Okrem toho v&atyf musia raté aj s rizikami, ktoré
prina3a realizovanie marketingu na socialnychiagie. V praci sme si tak popisali aj tieto

Uskalia, aby bolo zrejm&mu sa treba vyvarova

Hlavné ciele:

« analyza profilov VUB banky na socialnych tseh a ich vyuzivanie na reklamné
acely,

» analyza profilov Tatra banky na socialnychtaih a ich vyuZivanie na reklamné
Gcely,

» vzajomné porovnanie profilov oboch bank,
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* navrhnutie odportani na zlepSenie pésobenia bank na socialnychcie
Hlavnym cidom je na zéklade analyzy profilov VUB banky a Talranky na
socialnych sigach, ich vzdjomnom porovnani a na zaklade analymyivania socialnych
sieti na reklamnédagly zo strany bank, sformulovadpor&ania a navrhnimoznosti na
zlepSeniginnosti tychto dvoch bank na g&eh. \Waka tomu sa tak mozu stpre klientov
atraktivnejSimi, by o krok vpred pred konkurenciou, aktivnejSie korkomat® s klientmi,

promptne reagov¥ana ich potreby a poziadavky a v neposlednom rdepSava svoj
imidz.
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3 Metodika prace a metddy skimania

V zavere€nej praci sme vyuZili metddu analyzy, syntézy a gamtivhu metodu.
Pojem analyza predstavuje zber, triedenie, hodi®tanformacii aich néslednu
interpretaciu. Tuto metddu sme pouZili pri hodnéterofilovych stranok oboch bank na
vSetkych socialnych sfach, ktoré vyuZzivaju. 1Slo o siete Facebook, Yoatulbstagram,
LinkedIn a v pripade Tatra banky aj Twitter. Nahta strankach sme zbierali a tosali
informacie, ktoré ndm poskytli obraz o obsahu mi&ov, ktoré su na tychto profiloch
zverefiované a aktualizované.

V pripade syntézy ide o myslienkovy postup, ktomodiuje spajé jednotlivé
¢asti, suvislosti a wahy do jedného celku. Na z&klade toho mame mdZpozna
vnatorné vrahy a Struktiru javov. Tato metoda by mala idap analyzu. Syntézu sme
vyuzili pri zhodnoteni stratégii oboch béank sakymi pristupuinnostiam
a marketingovym aktivitam na socialnych tsieh. Waka informéaciam dostupnym na
internete a hodnoteniu profilovych stranok smeilgiste VUB banka vyuZiva sociélne
siete hlavne ako imidZovy a komundkg prostriedok, ptiom hlavnymi nosimi pre
reklamné spoty su traftié média a socialne siete maju len ako podpornsgtyedok. Na
druhej strane Tatra banka aktivne pristupuje k etargovym cinnostiam na socialnych
sietach,coho dékazom su inovativne reklamné formaty, alenajine kampane prepéjané
cez socialne siete.

Metdda komparacie predstavuje stanovenie zhodypoaleozdielu medzi
sktimanymi javmi, predmetmi. V zavérej praci sme navzajom porovnavali VUB banku
a Tatra banku, konkrétne ich profilové stranky naci&nych siéach. Predmetom
porovhavania bola obsahova stranka prispevkov,aliktivanie prispevkov, reakcie zo
strany bank na spravy a komentare od klientov adi&ov, prepojenie aplikacii s profilmi
bank na socialnych giach, ale aj vyuZzivanie netrédiych reklamnych formatov na
sietach.

Informé&cie, ktoré nadm sliuzili ako podkladovy a diqmvy material pri analyze
a hodnoteni profilovych stranok oboch bank a pEouani stratégii, s ktorymi pristupuju
k socialny siéam, sme vyuZili uz existujice informécie z wmgch sprav, internetovych

¢lankov a webovych stranok oboch bank.
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4 Vysledky prace

Po opisani vzniku a vyvoja sociélnych sieti, ictstpgeni a vyzname pri tvorbe
marketingu v podnikoch a taktieZ po priblizeni \giiorch socialnych sieti, sa v praktickej
Casti budeme zameriavana pésobenie bank na socialnych taa. Konkrétne
analyzujeme dve slovenské banky a socidlne sigte¢ kryuZivajlo na komunikaciu so
svojimi klientmi a to z pofadu uzivatea.

Bankovy sektor sa zgaou mierou podiga na ekonomickom raste krajiny. Na
Slovensku pésobi 27 bank. Ponukou svojich produktaluzieb su si niektoré podobné
viac a iné zase menej. Na tak malom trhu, akymlgee®isko je to pomerne tky pcet,

a preto sa banky musia neustale shaivova' produkty a budovasi tak konkure#énu
vyhodu, aby boli pre klientov atraktivne. Je potr@baby medzi bankami a ich klientmi
prebiehala aktivna komunikacia, pretoZe len taki@asedia o nich a ich potrebéch viac.
Banky prostrednictvom socialnych sieti nepredayapdukty, tieto komunikené kanaly
sldZia len ako prostriedok ich propagacie a praetopsme si vybrali bankové institicie
a vyuZzivanie sociélnych sieti na ich marketingoslyl

Jadro tejtocasti prace bude teda sypeat’ najskor v podrobnej analyze socialnych
sieti VUB banky. Tuto banku sme si vybrali prete, fa slovenskom trhu pésobi uz 23
rokov, je druhou najw#&ou bankou podnikajucou na nasom Uzemi a dlhodokahdije
uspechy,¢o dokazuju aj ocenenia v rdoznychtadiach ato nielen tych slovenskych.
Druhou bankou, ktorej aktivity na socialnychtsieh budeme analyzo¥/ge Tatra banka.
Spolu so Slovenskou spotitou a VUB bankou patri medzi 3 naj$ie banky Slovenska.
Tatra banku sme si vybrali hlavne preto, Ze sagmiege, ako moderna banka s aktivnym
pristupom ku svojim klientom. Jej kreativne kampkmeovativnym produktom a sluzbam
im priniesli niekdko oceneni. Neustale sa snazi napretiavédy’ o krok vpred pred
konkurenciou a svojim klientom prindSenovinky. To dokazuje napr. aj mnoZstvo
aplikacii, ktoré Uiahtuju platby, bankové sluzby a pod. Preto nas zaujimakd’ko
kreativna ainovativne je Tatra banka aj vrdmcuiyania socialnych sieti ako

komunikaného prostriedku.

Na zéklade zhodnotenia profilov VUB banky a Tateaky na socialnych siach

aich vzajomnom porovnani, napiSeme odpania, ktoré by obom bankdm mali
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dopomdce k v&sSiemu zaujmu o ich marketingovi komunikaciu nataié zo strany

fanuSikov, a tym aj k viemu zaujmu o samotné banky.
4.1 Bankové institicie na socialnych sigach

Socialne siete su v poslednej dobé&miepopularnym komunikenym kanalom. Ich
vyznam sa s pribudajucimasom postupne meni. Tak, ako boli kedysi vyuZivaaé
sukromnu komunikaciu medzi jednotlivymi uzZiviite, na zverajovanie statusov, fotiek
na ich osobnych profiloch, dnes sa do poprédiaz viac dostava ich vyuzivanie na rézne
marketingové &ely. Reklama Sirena prostrednictvom socialnych fgmitupne utkéa do
Uzadia tradind reklamu vyuZivajucu rozhlas, radia, televizita Bvoje marketingové
aktivity nevyuZzivaju socialne siete lenI'té nadnérodné spaioosti, organizaciefi
podnikatelia obchodujdci s tovarmi, ale rovnakoirgtiticie podnikajice v bankovom
sektore. Niekto by si mohol mysfieze pésobenie bank na socialnychvauh je zbytoné
a neprindsa im to Ziadny GZitok, profit, avSak je pravdou, Ze banky vendpraz v&Siu
pozornog mobilnému a internetovému bankovnictvu. Trendomtosym sa v s€asnosti
v sektore bankovnictva stretavame, je silnd emacapspotrebité, ¢ize jeho schopnds
obslizt” sa samostatne s vyuzitim rdéznych kanalov.IKép od’'ube sa teda teSi
poskytovanie sluzieb a poradenstva prostrednictsocialnych sieti. Hlavnou vyhodou pri
vyuZivani socialnych sieti je nielen komunikaciyenena informécii medzi bankou a jej
klientom, ale hlavne aj vzajomna interakcii medakaznikmi.Casto sa stane, Ze skor ako
stihne klientovi odpovedana otdzku banka, odpovie mu iny klient.

Dbékazom toho, Ze sa internetové bankovnictvo stégeaz popularnejSim
a vyuzivanejSim je aj ruska banka Instabank. Tatkéd nema vlastnu infrastruktaru a ani
bankovu licenciu. Klientom banky sa stane kazdg, ditstiahne ich aplikaciu do mobilu
alebo peitaca. Na nakupy Klienti vyuZivaju virtualnu kartu agv nakupy realizujd
prostrednictvom socialnych sieti, ako napr. Fackbmebo Twitter. Instabank inkasuje
proviziu za predaj produktov a bankovych sluzigltinbank.

Na Slovensku zatfaneméame banky, ktoré by nemali poko a fungovali len
prostrednictvom internetu, tak ako spomenuta lastepale zaujem klientov o internetové
a mobilné bankovnictvo sa neustale zvySuje. Sipol®® Capgemini zrealizovala prieskum,
v ktorom zigovala zaujem uzivakev socialnych sieti o strdnky bank na tychta’ad,

spokojnos s komunikéciou prostrednictvom socialnych sigiod.
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Pod’a spomenutého prieskumu si klienti jednotlivych lbanelaja vé&Siu
komunikéciu s bankovymi institiciami prostrednictvesocidlnych sieti, a to najma cez
Facebook a Twitter. Od miery intenzity komunikaoiedzi bankou a klientom zavisi aj
spokojnog klientov s bankovymi sluzbami. Takdto komunikadcii vyZzaduje najma
generacia Y, ktora predstavujedi do 30 rokov. Prave ti tvoria najfnejSiu uzivatésku
skupinu na socialnych giach, ato viac ako 53% spomedzi vSetkych uZfeateOd
malicka vyuzivaju poitace, ¢im sa stavaju technicky a digitalne zdatnymi. Mnotiadi
ludia pri prvom kontakte s bankou nenavstivia g&ho ale uprednostju navstevu
profilu konkrétnej banky na socialnej sieti. Avidaédostatok, s ktorym s@sto stretavaju
na tychto strdnkach vidia v nizkej interakcii v kamkacii zo strany bankovych institucii
a v slabej alebo ziadnej moznosti diskusie.

Z&kaznici vo veku 19-24, ktori do generacie Y spadal zarove vo vasej miere
ovplyvnitelni. To potvrdil aj spominany prieskum, z ktoréh@lyyulo, Ze az 57% z nich
pri rozhodovani ovplyiwje spravanie banky na socidlnychtaeh. Prave tento fakt by
banky mohli vyuA vo svoj prospech. Hoci klienti generacie Y nemusisitasnosti
predstavové pre banky najdéleZitejSiu klientelu a negenerujd zna&né mnoZstvo
prijmov, za niektko rokov, v3ak bude prave tato skupina zakaznilagziskovejSia a pre
banky najatraktivnejSia. Preto by im mali venbg&oju pozornaduz teraz a prisposabi
sa poziadavkam prichadzajlcej generacie.

Novinkou, ktord banky z@li vyuziva’ v priebehu minulého roka je, Ze pri Zziadani
svojich klientov o Uver z8naju sledové ich spravanie na socialnych aeh. Banky sa
tymto spésobom chcu dozvedi® klientoch¢o najviac. Popri ostatnych parametroch
a informaciach, ktoré si banky o klientocht’zigl (napr. informacie o vyuzivani platobnej
karty,...), budl data zo socialnych si¢tlSim dophujucim parametrom. Na ziskavanie
takychto informacii vyuZivaju skéringové systémyietd systémy vyhodnocuju aktivity
a spravanie Ziaddiev na socialnych sfach. Zaujimaju sa napr. o okruh priate
s ktorymi sa dany Ziaddteriateli, pretoZe predpokladaju, Ze pdksa pohybuje v okruhu
Pudi s vys$Simi prijmami, sdm Ziaditbude schopny vy3Sej bonity pri splacani Gveru.
VSetky informacie o klientoch, z ktory@erpaju udaje su verejné.

Ak by sme si dnes otvorili napr. najzndmejSiu slociasi@’ Facebook a dali si
namahu, nasli by sme tam vytvorené profily kazdmjly, ktora na Uzemi Slovenskej
republiky pdsobi. Ich profily napoméhaju vytvarpozitivne povedomie o bankach
a zarové im umouju neustdle komunikovaso svojimi klientmi. Na tychto profiloch
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poskytuju banky poradenstvo, priebeZzne aktualimfdrméacie o novinkach a vyhodnych
produktoch, ktoré ponukaju, rovnako zveérejl rozne stlaze a poskytuju moznbdzapojt’
sa do nich. Ké&Ze bank, ktoré maju na Slovensku zriadené svojedigbje niekdko,

vybrali sme si dve, konkrétne VUB banku a Tatrakean
4.2 VUB banka

Vdeobecna Gverova banka, adalej ako VUB banka) vznikla 1.januara 1990.
Prelom winnosti tejto banky nastal v roku 2001, kedy sdastéenom medzinarodnej
bankovej skupiny Intesa Sanpaolo. VUB banka jevagirai 209 retailovymi pobdkami
druhou najvéSou bankou na Slovensku a dlhodobo patri medziskajzejSie banky na
naSom trhu. Banka od svojho zaloZenia ziskala @dosych ekonomickyclEasopisov
mnoho vyznamnych oceneni a uZ nitdm rokov dosahuje Uspechy wsii finartnych
produktov Zlatd minca.

Pre VUB banku je prioritou a hlavnym zaujmom maximaaspokojnos svojich
klientov. Tu sa shazia dosahdvamonitorovanim potrieb spaloosti, neustalym
zlepSovanim produktov a sluzieb, ktoré ponukajigdanim novych ciest pri vzajomnej
komunikacii s klientmi a rovnako aj aktivnymdg@anim klientov. Socialne siete su tak
dobrym komunikanym prostriedkom na oslovovanie klientov, hlavneadskej generacie
vyrastajucej ruka v ruke s technologickymi pokrokennovinkami. Aj tato skutmog’ si
VUB banka uvedomuje a prostrednictvom socialnyati sidrzuje kontakt so svojimi
klientmi. Na komunikaciu vyuZiva najma najznamejSacialnu sié Facebook. Jej profil
vSak najdete aj na Youtube, Linkedén)nstagrame.

V rozhovore pre BANKY.sk sa marketingovy riadité/UB banky vyjadril aj
k téme vyuzivania socialnych sieti VUB bankou. Akddant hodnotu socialnych sieti
vidi v tom, Ze predstavuju priestor, kde sa klien6Zu s bankou poratnapr. o svojich
finanénych planoch a predstavach, bez toho, aby musetioipobeéky. Vd’aka pésobeniu
na socialnych siach sa dozvedeli oVa viac o svojich klientoch a to najma o tofn, sa
im p&i, aky typ informacii od banky cakavaju, akym spdsobom chcu s bankou
komunikova. Dnes banky predavaju péky v ramci on-line priestoru, ale stale jelae
produktov, ktoré je potrebné zakdsi priamo na pohike a teda je nevyhnutny osobny
kontakt s bankou. PoKiavSak v budulcnosti poklesne nutfiomakupu finatnych
produktov osobne, vzrastt gadneho investicie zdrojov do sociélnych sieti. Raimtiez

zhodnotil sdéasny vyznam socialnych médii pre VUB banku a tviei,,Dnes sl pre nas
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tieto média skor imidZzovou platformou, ktora namm@ha cielene komunikovas
mladSou generaciou. Potencialne, ak buddialej paiva a ponuké nasim fanusikom
kvalitny obsah na diskusiu, postupne vytvorimeésilézby a verim, Ze prave o nejaias,
ked’ sa budd rozhodovagre svoju banku alebo budi zvazoveasSe ponuky, poméze nam
uz vybudovany kontakt prostrednictvom socialnychdiinérychlit a zintenzivni

komunikaciu.2!
4.2.1 VUB banka na sociélnej sieti Facebook

Ako uz bolo spomenuté VUB banka vyuZziva socialrer $iacebook najmé na
oslovovanie mladychudi. Riadit¢ odboru Korporatna a Marketingovd komunikacia sa
vyjadril, Ze Facebook je dobry pre goodwill a enogcdatid ¢o predaj prostrednictvom
tejto siete je nemozny. Zaravesak dodal, Ze veri, Zel'aka Facebooku sa v budicnosti
zmeni neutralna vazba mladyébdi k zn&ke banky. Poth jeho vyjadrenia stal banku
Facebook a jeho spravovanie v roku 2013 res4d30 eur.

VUB banka je na svojom Facebook profile pomerndvakt Pravidelne kazdy
tyzder zverejiuje prispevky, videa, fotky, saZe apod. Waka timelinu si kazdy
navstevnik tejto stranky vie prezfienistériu banky, ktor4 tam je immi podrobne
rozpisana. M6zZe si tak pozfia zistt’ vSetky vyznamné udalosti, od jej zaloZenia, cez
rbzne prestizne ocenenia, aZz p@asimos. VUB banka je na socialnej sieti Facebook
zaregistrovana od 19.03.2009. Kiudl2.03.2016 ma na svojej stranke 93 7@tiSikov,
¢im sa radi medzi druht najpopularnejSiu banku jita secialnej sieti. Ako sa umiestnili
ostatné banky a Kko fanuSikov na Facebooku maju si mbézeme pozrieasledujicej
tabu’ke.

Tabuka¢.5: Paet fanuSikov bank na Facebooku kiudl 2.03.2016

Nazov banky Pdet fanuSikov
Slovenska sporitma 128 313

VUB banka 93 720

Tatra banka 63 365

21 RYNIK, J. Préo ma VUB banka vreklame lemiv?. [cit. 2016-10-02]. Dostupné na internete:
<http://banky.sk/41194-sk/preco-ma-vub-banka-vagie-lepicov/>
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CSOB banka 33210
UniCredit Bank 28 289
ZUNO 21 297
mBank 15 903
PoStova banka 10 502

Zdroj: www.facebook.com

Tak ako aj na ostatnych Facebook strankach, tak apaju uzivatelia moznés
vyjadrit’ svoj nazor k jednotlivym prispevkom, reklamnym tepo, fotkdm, staziam.
Svoje dotazy, pripomienky, alebo rézne skusenostiuzivanim bankovych produktov
a sluzieb, spokojndsu prace zamestnancov pokyp a pod., mdZzu banke napisaj do
sukromnej spravy. Na prispevky svojich fanuSik lzamktivne reagujeio dokazuje aj
prieskum, ktory v septembri uskudtila spolénos” MARKET VISION SLOVAKIA.
Tento prieskum bol zamerany na hodnotenie death casov bank pri odpovedani na
spravy na socialnej sieti Facebook. Do tohto pudesk bolo zaradenych 11 bank.
Z porovnania reafych ¢asov jednotlivych bank dopadla najlepsie VUB barikapoda
prieskumu odpovedala na spravy klientov kazdycim®8it, ¢o je ¢astejSie ako je priemer
trhu, ktory je na Urovni 11h a 25 minut. T@fslo je tak vysoké preto, lebo niektoré banky
odpovedaju na spravy klientov az po nigigach dioch.

Pri n&itani strdnky banky na Facebooku si uzZiVateo prvd vSimne titulnu fotku,
na ktorej je vyobrazena fotka hékg Petry PolniSovej z aktualneho reklamného spotu
zameraného na hypotéku. Ako profilova fotku ma lzaskoje logo, ktoré charakterizuje
oranZzovy Stvorec stroma oblukmi. Tie predstavuymisol rimskeho akvaduktu.
Akvadukt v prenesenom vyzname predstavuje vazbiwskupine Intesa Sanpaolo,
zodpovednas za spolundlezite's rozvoj spol@nosti a budovanie ¥ahov medzi
jednotlivymi bankami v skupin€?? Pre toto logo sU charakteristické 4 farby, a tadrap
zelena, oranzova a ZltA. Modra farba predstavujey pbluk, prtom tato farba
charakterizuje vodu, more a vzduch. Druhy oblukééenej farby a predstavuje prirodu,
rastliny a rast. Tieto atriblty st charakteristiekgre VUB banku. Farbou ramu a zarvve

22 \VUB BANKA. Logo banky. [cit. 2016-10-02]. Dostupmé& internete:<http://www.vub.sk/>
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aj tretieho obluka je oranZova a predstavuje slalenergiu. Horizontalngiara je Zltej
farby a charakterizuje pracu, piesok a zem.

Na stranke najdeme aktualizované informacie o n@dh, produktoch a sluzbach,
ktoré banka ponuka, mnoZstvo fotiek, ale ajagil Sdiazi a akcii, ktorymi sa snazi banka
spestii’ tento profil tu nachadzame naozaJaeDalo by sa povedaZze jedna siaZ strieda
druhu. Poslednou gazou bol vyber mena pre r¢ku z najnovSieho reklamného spotu.
Rybicka tak dostala meno Vooblinka @&t sa poteSil novému fotoaparatu. Po gkai
a vyhodnoteni tejto $&ze, prisla VUB banka s novou, v ktorej sa hra letvydo
Disneylandu v Parizi. V albumoch sa nachadzajlyfatkdbznych akcii, ktoré sa konali pod
zastitou VUB banky. Napriklad z projektov, ktorédporila nadacia banky, z navstevy
centraly banky Studentmi gymnézia, fotky od fanasjkktori sa zapojili do s@aze
.Fanusik mesiaca“. Taktiez tu najdeme kalendar Setkymi akciami, ktoré banka
organizuje.

Obrazoke.3: Profil VUB banky na Facebooku
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ZINEJ BANKY A PLATTE MENEJ '
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Zdroj: https://www.facebook.com/vub.banka/?fref=ts

4.2.2 VUB banka na socialnej sieti Youtube

Oficialny Youtube kanal VUB banky bol zaloZeny 2frita 2011. Od tohto datumu
mal tento kanal viac ako 3 miliébny pozreti. Na Imeystranke sa hore nachadza banner
s dostaténe ve’lkym a viditdnym logom. Okrem toho je na banneri zobrazenackare
Petra PolniSova, ktora je od minulého roka tvareklamnych kampani VUB banky.
Sag’ou bannera su aj odkazy, ktoré Vas prepoja na webtranku banky a rovnako aj
na profily banky na socialnych sach Facebook a Linkedin.

Pod bannerom sa nachadza menu, pomocou ktorého6%anma prekliké do

diskusie, na videa, pripadne gpda hlavnu stranku, kde s uloZené vSetky videa. Pr
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kazdom kliknuti na hlavnu stranku tohto kanalu passi aktualna reklama VUB banky —
~Hypotéka s prispevkom*. Pod touto reklamou sa édehju videa, ktoré su rozdelené do
sekcii poda ich obsahu. V sekcii iPoradca najdeme vided, éktkiientom poradia
a pom0Zzu, ako vyuzivaligitdlne technoldgie vo svoj prospech. Ide ndpdlo vyuZivanie
mobilnej aplikacie VUB VIAMO, WAWE 2 Pay, alebo brhet bankingu. Tieto videa su
pomerne kratke, v trvani od jednej minuty do dyaobminuty, avSak ponukaju podrobny
vizuélny a hlasovy opis a postup, ako si patadiednotlivymi nastaveniami, inStalaciami,
platbami v ramci mobilnej aplikacie a Internet biaugki. Dozvieme sa tak, ako zapfati
faktGru pomocou nasnimania QR kédu, ako poZiadpdztku v aplikacii Mobil banking,
ako aktivovd a deaktivové debetnu kartu, ako si nastt8MS a e-mailové upozornenia,
ako zaplati u obchodnika pomocou aplikacie a mnoti@lSie. Nazovd'alSej sekcie,
v ktorej sa nachadzaju videa je Nadacia VUB. VUBKasadlhodobo podporuje projekty,
ktoré by sa nedali UspeSne zrealizblbaz pomoci kome&nych partnerov. V roku 2013 sa
pri prilezitosti 10. vyréia zaloZenia banky rozhodla podporil0 celoslovenskych
projektov. VySka podpory zavisela od mnozZstva fiamgich prostriedkov, ktoré dané
organizacie vyzbierali od svojich darcov. Tuto sumpotom nadacia banky znésobila
v pomere 1:1 do vy3ky 10 000 eur. V sekcii Nad&¢laB si najma vided s nazvom
Venujeme 10 x 10 000 eur, v ktorych je postupnelgteerenych vSetkych 10 projektov,
ktoré banka podporila fingnymi prostriedkami.

Dalej tu najdeme reklamné spoty popletenycheiepi ktori boli séag’ou reklam
VUB banky dihé 4 roky. Pozriesa daju vietky reklamy, od Gplne prvej na flexibigiu
az po poslednd, v ktorej predstavili novd tvar VB8nky, Petru PolniSovu. V3etky tieto
reklamné spoty sa nachadzaju v sekcii s ptizpim nazvom Legi. Videa zo sekcie
Kariéra VUB su utené pre kazdého, kto uvazuje nad budovanim siravi®ankovom
sektore. SO tu zaznamenané rozhovory s vybranymmegmancami banky. Ide
0 zamestnancov pésobiacich na réznych pozicidchiacgch rozdielne funkcie, od
manaZzérov, cez veducich oddeleni, az po rddovyetegmancov pracujucich na péke.
Tieto videa su spracované formou rozhovorov, wydbr zamestnanci rozpravaju o
dévodoch, pre ktoré sa rozhodli pre pracu v tejamke, popisuju svoju néplprace,
poskytuju informacie o samotnej banke a jej pésoantrhu a mnohéalSie informacie.
Poslednou sekciou, ktord tu ndjdeme je Ako na firmrNach&dzaju sa tu videa tykajlce
sa najma produktov VUB banky. V nich sa snaZia giéra presvedit klientov, pré&o
a ako si vybra flexihnypotéku, alebo ako vyuZivaa plati’ s platobnou kartou VISA
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Inspire. TaktieZ je tu inStruktdZne video, ktoréslpguje informécie ofadom Internet
bankingu od VUB banky. Pod kazdym video nachadzaj(sa v ramci tohto Youtube

kandlu je kratky text s obsahom¢am je dané video alebo spot.

Obréazoke.4: Profil VUB banky na Youtube

R EE AT

st |
VUB banka cCE=3

//////

m

Zdroj: https://www.youtube.com/user/bankavub/featur

4.2.3 VUB banka na socialnej sieti LinkedIn

Na tejto profesijnej sieti ma VUB banka zaloZenpjsitet, na ktorom ma pdd
najnovsich ukazovaltev 2 242 faniSikovCo sa tyka vztadu profilu a informacii, ktoré
su navstevnikom ngom dostupné, tak samozrejme nesmie ctiythgo, ktoré je pre banku
typické. Rovnako tu nijdeme stné a najdblezitejSie informacie o banke, ato rok
zaloZenia, p&et zamestnancov vSetkych pdélek, Specializaciu, resp. zameranie svojich
produktov, ale aj adresu centralnej p&kov Bratislave a prepojenie na webovu stranku
banky, kde potencialny zaujemcovia najdu viac imfacii o samotnej banke, ale aj
o produktoch a sluzbach, ktoré ponuka. Nenachadzajtu Ziadne fotky z akcii, videa,
reklamy, ¢i neustale aktualizované informacietianosti banky alebo novinky éaddom
produktov a sluzieb. Tato siesSak nie je zaloZend pre takytéell KedZze je LinkedIn
profesijna si€, pomocou ktorej si’'udia Hadaju pracu a pracovné kontakty, banka tu
ponuka moZnas profesijného rastu v ramci $gpoveého timu pracujuceho v Struktdrach
banky, ale aj moZzn@ésichadza sa o miesto v pokigach a Ustredi banky. Na pravej strane
v rAmci tejto stranky je moznpsrezrie® si profily zamestnancov banky, ktori maja
zaloZené &y na tejto sieti. M6Zeme tam néjzamestnancov vykonavajdcich rézne
funkcie, ato od manaZérov, cez produktovych Sfista a poradcov, az po Studentov,

pracujucich v rdmci banky. AvSak konkrétne pracopo@uky,¢i informécie o véinych
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pracovnych miestach nie su aktualne zverejnenéladaprofilu na sieti Linkedin mézeme

vidiet’ na nasledujicom obrazku.

Obrazoke.5: Profil VUB banky na sieti LinkedIn

Connect with
co-workers

Lear more about

nnnnnnn

Zdroj: https://www.linkedin.com/company/vub

4.2.4 VUB banka na socialnej sieti Instagram

Tato aplikacia nekonkuruje inym socidlnymtsim, prave naopak, umafe oveda
jednoduchSie zdlanie fotografii aj na ostatnych siéeh ako je Facebook, Twitter, Flickr.
VUB banka méa aj tu zaloZenycet, av3ak ten \eni nevyuziva a fotky pravidelne
neaktualizuje. Jedina fotku, ktoru tu ndjdeme jergektu Biela noc, ktory sa konal na
jesa v nasom hlavom meste. VUB banka bola jednym zgémgch partnerov tohto
projektu a zapojila sa do neho aj viacerymi in&tialki, pre centralu banky bola napr.
navrhnutd svetelnd inStalacia Milky Way. ¢Be tejto noci bola vyhlasena tsi
o0 najkrajsiu fotku Bielej noci, do ktorej bola zggma aj VUB banka. Na Instagrame boli

fotky s(faziacich nasledne zverejnené a @éem& pod symbolom #vubbanka #bielanoc.

Obrazoke.6: Profil VUB banky na Instagrame

3 www.lakako.com/photos/1954

Here Are vub.banka's Instagram Photos

Zdroj: http://www.lakako.com/profile/vub.banka
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4.2.5 Reklama VUB banky na socialnych médiach

Pokid’ ide o reklamné kampane, tak VUB banka nevyuZivamioritny kanal na
ich masivne Sirenie internetové prostredie a soeidlete. Ké'Ze ide o tradinu retailova
banku jej reklamné spoty su Sirené hlavne prostcedym tradénych médii, ato
televiziou. Socidlne siete sa vyuZivaju len akopoody prostriedok. Tak, ako bolo
spomenuté v predchadzajucégsti, VUB banka vyuZiva svoje profily na socialnych
sigtach na vlastni prezentaciu, komunikdciu s uzivaite zverefiovanie novych
produktov, ale aj Sirenie reklamnych spotov.

Z&kladom pre vyuZivanie socialnych sieti, ako j@rndacebook je vytvorenie
a prevadzkovanie kvalitnych webovych stranok. BroWUB banky na jednotlivych
siefach poskytuju uzivatem a zaujemcom dostatok potrebnych informécii,klareach
sa dozvedia podstatné informécie, avSak na jej waglstranke sa nachadzaju podrobnejsie
informé&cie a ponuka ¥&i prelifad napr. v ponuke poskytovanych produktov a slyzéb
aj vinych oblastiach. PoKiaide o Sirenie reklamnych spotov v prostredi irg&una na
socidlnych sigach je dolezité makvalitny produkt, ktory bude predmetom kampane
arovnako aj dostatoé zastupenie dievej skupiny na strankach ataeh, ktoré budu
tento produkt propagova

Pri kazdej reklamnej kampani je dblezité najskarsit’ cie’ovd skupinu, pre ktord
bude uéend. Inak to nie je ani pri Sireni reklamnych spotoprostredi internetu
a socialnych sieti. Poliaa firma, v nasom pripade banka rozhoduje natakéky a siete
zverejni reklamné spoty, musi zisgirofily uZivatéov aludi, ktori ich navstevuja. Taktiez
treba brd do Gvahy, Ze preferenciaidi sa menia a stranky, ktoré bolirdbené medzi
uzivatémi urcitej vekovej skupiny a s gitymi zaujmami kedysi, nemusia u nich tby
obldbené a preferované aj po ni€kgch rokoch. Preto treba rabitieto prieskumy
priebezne.

Aby sa investicie, ktoré boli vynaloZené do reklainkampane na socialnych
siefach vratili, ci€ova skupina by mala Bypomerne vEk4. Pri vytvarani bannerov sa da
Specifikova’ cielenie na rdézne profily. V prostredi socialnysiéti je pomerndéahké zistf
informacie o uzivateoch, kef'Zze pri zakladani du kazdy o sebe vyfilije zakladné Udaje
a informacie, ktoré su dostupné a na zéklade ktosa da realizovaa ukit’ zacielenie
reklamnych spotov len pre dité skupiny ludi. Na Facebooku je moZné uskirtiy
pomerne podrobnul segmentaciu. Segmentacia sa & paml’a veku, pohlavia, lokality,

krdacovych slov, stavu a pod.
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Sirenie reklamy napr. na Faceboku je mozné napmopou platenej reklamy. Tieto
reklamné bannery sa uZiviten zobrazuju v pravom igci a to priamo na ich&och.
Pridavané su v aplikacii Facebook Ads a plati skazalého, kto navstivi webovu stranku
banky. Reklama v prostredi Facebooku sa Siridakea samotnym uZivdtem. Pokid sa
im dany reklamny spot ga mézu ho zdiéat’ alebo ozné&t funkciou P& sa mi to"

a Waka tomu sa dany spot zobrazi aj ich pfiate K takémuto Sireniu tak dochadza bez
akéhokdvek vasieho préinenia samotnej banky.d&éka tomu tak dana reklamu neuvidia
len fanuSikovia stranky VUB banky, ale mnok@lSich, ktori banku ajej dianie na

Facebooku nesleduja.

Sirenie a zver#épvanie reklamnych spotov prostrednictvom soci&iede Youtube
je mozné réznymi sp6sobmi a v roznych formatochZzéis’ o videoreklamy, grafické
reklamy a taktieZz textové reklamy. Na Youtube kaMAIB banky najdeme cell sériu
reklamnych spotov s dobre zndmymi tapi, rovnako aj nové reklamné spoty, v ktorych
vystupuje herégka PolniSova. Okrem toho banka vyuZila in-streadesreklamu. Ide o 15
aZz 30 sekundové video, ktoré sa umiestni priamoluikahu klipu. Toto kratke video sa
spusti na zgatku klipu, ktory si uzivatévyberie. Takéto video spoty VUB banky, ktoré
su s@ag’ou inych Klipov, sme mohli zaregistrayanapr. pdéas reklamnych kampani
s lepEmi. V nastaveniach pri vytvarani takéhoto form&ldamy je mozné vybrecielova
skupinu a Klipy, v ktorych sa tieto kratke videabwobrazova

Okrem spomenutého formatu, s ktorym sa stretoka&ily z nas pri pdéani videi
na Youtube, je taktiez mozné vytiZzin-video reklamu. Ide o textovd alebo grafickd
reklamu, ktord sa zobrazuje v spoddegti prehravaného videa v podobe Uzkeho pasika.
vplyv na uzivatéov. Okrem toho sa da vyuwZbannerova reklama. Bannery sa na stranke
zobrazuju spolu s prehrdvanymi videami v pravormbor rohu. Takuto formu reklamy je
mozné zaciefi bud’ na vSetkych navstevnikov Youtube, alebo len nakiéine cidové
skupiny. Poslednou formou, ktorou je mozZné Sirereklamy na tomto kandli su
sponzorované videa. Tieto vide4 sa zobrazia nadéklZivattom zadanych Kicovych

slov, poda ktorych vo vyliadavai hrada konkrétne video.
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4.2.6 Zhrnutie pdsobenia VUB banky na socialnych sach

Z predchadzajucej analyzy pésobenia banky na sgallsi¢ach je vidi€, Ze aj
VUB banka aktivne vyuziva nové komuniké& prostriedky na oslovovanie S$irokej
verejnosti. Jej profilové dly su pomerne vysoko sledované a spomedzi bank&san
poétom fanuSikov sa radi na druhé miesto. Zameriavanaasiete, ktoré su medzi
slovenskymi uZzivateni najpopularnejSie a najvyuzivanejSie. Profily ednotlivych
socidlnych sigach sa vyznaiju znakmi a prvkami, ktoré su charakteristické pito
banku, ide napr. o farby banky, jej logo, reklanspéty a pod. TaktieZ je jasné, Ze tieto
profily neboli zaloZzené len pre prileZitogednorazovej propagacie noveho produktu,
kedZe na ne pravidelne a aktivne prispievaju réznynispevkami, fotkami, videami.
Samozrejme okrem siete Instagram, ta bola zalofeemkvoli jednému projektu. Zaroie
su tieto profily obohatené réznymi t&izami, ktoré banka vymid nielen pre svojich
klientov, ale aj ostatnu verejnbs uZivatéov socialnych sieti. $aze a vyhry, ktoré su
zverefiované, prispievaju k udrzZiavaniu zaujmu a sledavapiofilov banky, ¢im sa
dosahuje neustaly kontakt'sd'mi.

Na spravy a pripomienky otldi banka reaguje pohotovén je ukite hodnotené
pozitivne, k&’Ze je ¢asto administratorom takychto stranokéitgnd slaba alebo Ziadna
spatna vazba a nedostatd moznos diskusie. Medzi pozitiva zatajeme aj videda, ktoré
st pomdckou a zaroiendvodom pri vyuzivani Internet bankingu a mobimaplikacii.
Vdaka nim si tak aj menej technicky zdatrifadia vedia poradi s inStalaciou,
nastaveniami a vyuzivanim tychto aplik&cii.

Ako uZ bolo spomenuté socialne siete su podpornyostpedkom na Sirenie
reklamnych spotov. VUB banka vyuZiva na tietely Facebook a Youtube. Reklamné
spoty su zacielené nacittl skupinu uzivatéov, preto sa niektori s reklamami VUB banky
na tychto siéach nestretli, pre inych mézu tbpaopak az otravné, poKiaa im zobrazuju
prili§ ¢asto. Vziiadom na to, Ze Va 'udi travicoraz viacéasu na internete a socialnych
siefach, véa firiem zameriava a presiva svoje marketingovéviaktaj do tejto oblasti.

A tak je mozno len otazkodasu, kedy VUB banka #me vo v&Sej miere vyuZiva

a propagové svoje reklamné kampane aj v prostredi socialnyeli. svyhodou takejto
realizacie kampani je nepochybne rychloSirenia reklamnych spotov, zasiahnutie
Sirokého spektra uZivdev a v porovnani s tratiymi médiami aj cena. VyuZivanie
socialnych sieti a zhodnotenie profilov banky jeudte spracované aj v nasledujucej
SWOT analyze, v ktorej su vymedzené silné a slalddlsy, prilezitosti a rizika.
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Tabuka¢.6: SWOT analyza profilov VUB banky

Silné stranky Slabé stranky

e Pravidelné prispievanie na ¢ Instagram zalozeny len pri

stranky prilezitosti jednej akcie, Ziadna
» Aktivna komuniké&cig d’alSia aktivita

s uZivatémi * Vo vysSSej miere poskytova
* Mnozstvo atraktivnych s@zi klientom poradenstvo cez socialne
» Praktické rady pri pouzivani siete

aplikécii, Internet bankingu « Ziadna ponuka pracovnych pozicii
 Prepojit¢nog’ na ostatné profily na LinkedIn

banky a webovu stranku

Prilezitosti Rizika

* MoZnog vytvorenia virtualnej » ZvySeny tlak konkurencie

pobaky ajej prepojenie $ « Pokles vyuzivania socialnycgh
Facebookom sieti, na ktorych méa banka profily
» Rastuci poet klientov » Zmeny v preferenciach klientov

D~

* Nové formy komunikécie, nov

socialne siete

Zdroj: vlastné spracovanie

4.3 Tatra banka

Tatra banka vznikla ako prva sukromna banka naeBlsku v roku 1990. Jej
histéria vSak siaha az do 19. stbep kedy existovala predvojnova Tatra banka, poegto
prebrala meno.Casto sa moézeme streth(s ozndovanim banky, ako inovatora na
bankovom trhu. Tento status si udrZziava uz od shg&iatkov pésobenia na naSom trhu.
Ako prva totizto zaala vydavé medzindrodné kreditné karty VISA RZB, prvenstvp je
patri aj za uvedenie sluzby Tatrafon, ide o teleloikecné spojenie medzi klientom
a paitacom banky a podava informéacie o stawgud Ako prva taktieZz zaviedla bankové

sluzby poskytované prostrednictvom internetu ddale rovnako bola prvou bankou,
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ktora priSla na trh s novinkou zvanou Internet liagkNovych technolégii, ktoré uviedla
a neustéle prinaSa na trh je mnoho. Ajaka tomu je 3. najw&ou slovenskou bankou
a patri medzi jednu z najuspesnejSich dcérskyclo&pusti Raiffeisen Bank International
v strednej a vychodnej Eurdpe.

Ako uZ bolo spomenuté, inovacie su pre Tatra badilezitym pilierom
v marketingovej stratégii. Banka vo svojom slogamajlepSi idd za nami“ presne
deklaruje, kto su jej klienti. Su to zodpovednidelani, ctiziadostiviudia, ktori potrebuju
nadStandardné sluzby. Viac ako polovica ich kliergatri medzi Innovation Lovers (tio
miluju inovacie) a Early Adopters (to inovacie skuSaju a pouzivaju ako prvi). Ich
komunikacia s klientmi je preto kreativna, moderindpirativna, racionalna. VyuZzivanie
internetu,¢i socidlnych sieti ako komunikaych prostriedkov je teda bankelwe blizke.
Tatra banka realizovala niek@ on-line kampani, ktoré niektori ozhgl za
kontroverzné, no na druhej strane za ne banka agi@herne V&ky Uspech. Prikladom
takejto kampane je napr. reklama s Rytmusom nadimavzdelavanie. Do Akadémie sa
nakoniec zapojilo viac ako 50 tisic Studentéw,prekonalo pdvodnécakavania a odhady
banky.

Aj Tatra banka sa zad@je medzi banky vyuZivajuce socialne siete. Dok@i@ko
prva v roku 2009 zaloZila vlastny profil na FacekwooRiaditéka komunikacie a stratégie
znatky Tatra banky Milada Halova sa vyjadrila, Ze , @&ikovia sleduju ich stranku kvoli
inovaciam, ktoré banka prinaSa a nie preto, abgn&du zdigali informacie o tomgo
robili cez vikend.2® Medzinarodny mesaik Global Finance ocenil dizajn webovej
stranky a rovnako aj stratégiu na socialnycliagib ako najlepSiu spomedzi krajin strednej
a vychodnej Eurépy. Tatra banka sa pre svojich Sikotr snazi pripravovazaujimavy
obsah, ktorého sag’ou su informacie a novinky o produktoch a sluzbamteneniach,
ponuky vdnych pracovnych pozicii, informuje o aktivitAich Mag Tatra bankygi
zverefiuje rozne videa. Cielene vSak nerobia Ziadne uraklézicné ¢innosti, akymi je
napriklad nabor fanusikov prostrednictvom réznyafagi. Narastu v pie fanuSikov tak
pod’a nich \dacia ponuke relevantného a zaujimaveho obsahu a dalstavenej stratégii.
Okrem spomenutého Facebooku m& banka zaloZenyl pjofia Twitteri, Instagrame,

Youtube a LinkedIne.

23 RYNIK, J. Reklama na banku nemusitksmie$na, aby bola pltava a zapamatdte[cit. 2016-10-02].
Dostupné na internete: <http://banky.sk/42313-&kdraa-na-banku-nemusi-byt-smiesna-aby-bola-putava-a
zapamatatelna/>
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4.3.1 Tatra banka na socialnej sieti Facebook

Tatra banka zsla vyuZivd socialnu sié ako prvd medzi bankami na Slovensku.
Jej et bol zaloZzeny v roku 2009. Kuid 12.03.2016 m& na svojom profile 63 365
fanasikov. Aktualna titulna fotka na tomto profé& nesie v tmavych farbach, ktoré su
charakteristické pre tato banku a poukazuje naddnovacie su neoddelitgou s@&ag’ou
stratégii a DNA banky uz 25 rokov. Ako profilovitka méa tak ako aj ostatné banky,
vlastné logo. Aj toto logo banka prispésobil&agnej dobe a aktualny trendom. Platobn&
karta, tablet a smartfon tak predstavujiu 3 Sikméhypr ktorymi je logo banky
charakteristické. Naasovej osi informuje fanuSikov o svojich produktoatsluzbach,
ziskanych oceneniach, najnovSich inovaciach a kéaeim, aktivitich Nadacie Tatra banky,
ponuka vdné pracovné miesta, napr. v podobe Trainee programmformuje
o nevyhnutnych odstavkach serverov a pod. FanUikasledovatelia tejto banky su
pomerne aktivny areaguju na jednotlivé prispevkypré su tu zver#pvané. Banka
promptne odpoveda na tieto dotazy, a to nielepd&tivne, ale aj negativne, ktorych bolo
v poslednej dobe viacero. Banka na negativne kaimnemdpovedala pokojne, slusne,
snazila sa poda vysvetlenie, v pripade potreby poskytla podrokieejgysvetlenie
v sukromnej sprave.

V zalozke informacie sa dozvieme aké produkty bapkskytuje, aké je jej
poslanie, popis banky. SU to siné informacie, pokia by sme sa chceli o banke
dozvedie viac, nachadza sa tu odkaz na jej webovu stréB&nka nezahlcuje tento profil
len reklamnymi spotmi, ktoré su dobre zname z rakiatelevizii. Okrem spotov su tu
vided suvisiace s aktivitami Nadacie banky, vide&dptavujuce rdozne inovaciej
informujuce o oceneniach banky. V kalendari najdepnelfad udalosti a eventov, na
ktorych sa banka podia alebo ktoré organizuje. Vo fotkdch publikovanyehprofile su
vyobrazené najma produkty, aplikacie, inovacie lgam@&jdu sa tu aj fotky z prednasok,
akcii a réznych inych eventov.

Profil banky je zaujimavy a popularny najmdiaka aplikaciam. Pri prileZitosti 75.
narodeninCubomira Feldeka si uZivatelia Facebooku mohli néchearSovd viastny
status pomocou aplikacie, ktord bola dostupnd nefiler Tatra banky. Z tychto
zverSovanych statusov bola vytvorena Basgora bola vytldena na podlahova nalepku
a t4 bola umiestnena v podchode na HodZovom namésttislave. Tato bagemala 40
metrov. Tatra banke sa tald’aka tejto myslienke podarilo prepbjiealny svet s on-line

priestorom. Aktualne najdeme na profile banky aadik VoiceArt. T4 bola zverejnena pri
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prileZitosti uvedenia limitovanej edicie kreditrty. Hlas kazdého pouzivéiteprebudi
farby v aplikacii k Zivotu a vytvori umelecké diekioré je jedinéné.

V roku 2012 Tatra banka zaloZzila prva virtualnu pditu, ktor4 sa nachadza na
oficidlnej stranke banky na Facebooku. Tato slugb& dispozicii 24h denne, 7 dni
v tyZdni. Klienti komunikuja svoje poZiadavky somzastnancami banky prostrednictvom
Tatra chatu. Tato virtudlna pobl@ pomdZe vyriesi otazky tykajuce sa produktov
a sluzieb ako je Internet banking, Gvery, bezZttg,lirokové sadzby a pod. Ako povedala
Daniela Lig&ov4, veduca kontaktného centra DIALOG, ,chatovapiestrednictvom
Tatra chatu prinaSa novy rozmer v komunikacii mdxmikou a klientom, menej formalny
a viac osobny. Vytvara tak priestor pre rozvojalm s klientmi, ktory by na pobku
mozno vObec neprisl?* Nahad profilu banky na Facebooku najdeme na nasleduijlc

obrazku.

Obréazoke.7: Profil Tatra banka na Facebooku

Inovacie st neoddelitelnou
sucastou nasej DNA.
Uz 25 rokov.

Tatra banka
Bankova/Financna Institucia IR

Zdroj: https://www.facebook.com/tatrabanka/?fref=ts

4.3.2 Tatra banka na socialnej sieti Twitter

Profil na tejto socialnej sieti si banka zaloZilaoku 2009.Co sa tyka zakladne
fanasikov ich poet je 2 084. Banka aj tu aktivne prispieva statugtai’Ze tie su na sieti
Twitter obmedzené @tom znakov, sU sttmé, jasné, vystizné. Obsah tychto sprav
a statusov, rovnako ako aj na Facebooku, tvoriammicie tykajuce sa produktov, sluzieb,
noviniek, spravy o ziskanych oceneniach, aktivitAizdacie Tatra banky, zvetieyanie

vol'nych pracovnych miest, pozvanky na prednasky ajptidubanky. To, Ze sa banka

24 MLCOCH, L. Tatra banka otvorila virtualnu patkw na Facebooku. [cit. 2016-10-02]. Dostupné na
internete: <https://totalmoney.sk/spravy/tatrabap&bocka-facebook-147/>
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nesnazi upltapozornosg fanusikov vymy8anim réznych sfazi dokazuje aj na Twitteri,
kde len vémi zriedka najdeme vyzvu pre fanuSikov zapspa do nejakej saze.

Titulna fotka spolu s profilovou fotkou st rovnakéo tie na Facebookize
ladené vo farbach a znakoch Tatra banky. Aj na t€éwimézul'udia vyjadrové svoje
nazory a pisabanke svoje pripomienky. Ako je vidibanka na tieto komentare odpoveda
bez vynimky,ci ide o pozitivhu alebo negativnu reakciu a skuséktentov. Pokid je to
potrebné abanka sa snazi vytie§problém, skontaktuje sa s danym klientom
prostrednictvom sukromnej spravy, chatu, alebo énkahtakt, kde mu poskytnu potrebné
poradenstvo. Fotky a vided, ktoré tu banka zvefej su sdag’ou statusov a tykaju sa
najma produktov a sluzieb, ziskanych oceneni, akeiiktorych sa banka spolupdddie
Pokid’ by chceli fanuSikovia o banke ziskaiac informécii z jej webovej stranky, mézu
tak l'ahko urobf pomocou odkazu, ktory sa nachadZ@awvo pod profilovou fotkou banky.

Nah’ad profilu banky na Twitteri je na nasledujicomé&xhu.

Obrazoke.8: Profil Tatra banky na Twitteri

Inovacie sl neoddelitelnou
sucastou nasej DNA.

Uz 25 rokov.

Zdroj: https://twitter.com/tatrabanka

4.3.3 Tatra banka na socialnej sieti Youtube

Tatra banka prostrednictvom Youtube nahrava svidieava zdiga ich so Sirokou
verejnosou. Jej det bol zaloZzeny v juli 2011. Nendjdeme tu Ziadnghasdlhé texty
poskytujace informéacie o ponuke produktov a sluzhestorii banky a pod. Na to ani tento
kanal nesluzi. Poklaby mal niekto zaujem dozvedisa o banke viac, v pravo na titulnej
fotke najde odkazy na jej webovu strankdiaSie socialne siete, na ktorych banka pdsobi.
Tam kazdy najde vSetky potrebné uda&jeinforméacie. Z videi, ktoré si na tomto kanali
pristupné a rovnako aj z titulnej fotky rychlo pogiime, Ze inovacie su banke naozaj

blizke aaka nim sa zarttuje medzi najlepSie na Slovensku. Na titulnej fotee
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nachadza aj logo banky, ktoré pdkisiekto nepoznd, tak mu méze chvirva® kym ho
rozpoznd, kéZe je v rovnakych farbach ako titulna fotka, a pmed nej nevynika, ale skér
zanikéa a splyva s pozadim.

Pri kazdom kliknuti na domovska stranku sa spuathovsi reklamny spot ,V
Tatra banke si vyhodu k hypotéke vyberate samihrdaznamy aj z televizie. V ramci
domovskej stranky su vided rozdelené do jednothivisekcii, o umozuje lepSiu
orientaciu a preltad pri Wadani konkrétneho videa. Pokiay sme si chceli pozrievSetky
videa z danej sekcie, nemusime sa nimi po jednomuéiae preklikavg ale da sa
nastaw, aby sa tieto vided pustili za sebou automatidkgd’ze su mobilné telefony
neodmysliténou s@ag’ou dnesSnej doby, Tatra banka sa rozhodla zinalefén na
penazenku, ato daka inovacii mobilné platby. Viac informécii o toaké vyhody so
sebou prindsa tato aplikacia, zoznam bezkontaktpyebhadzok, navod ako vyuZiv&ito
aplikaciu, najdeme diaka videdm v sekcii Mobilné platby od Tatra baniidea v sekcii
Mobilné aplikacie Tatra banky poskytuji moztiodozvedi€ sa viac o aplikacii Internet
banking pre iPhone, zigtindvod na stiahnutie aplikaci€itatka, navod ako zaplati
poStové poukazy a faktdry pomocou aplikacie Skpon&tovych poukazov a mnolialSie.

Okrem toho mé& banka na tomto profile vytvorenyatkaiko playlistov. V nich sa
nachadzaju videa s rovnakym zameranim, tematiki®inapr. o subor videi zo série Tatra
Academys. KéZe finarkna gramotnas na Slovensku je Veni nizka, Tatra banka sa
rozhodla spolupodi@’ na vzdeladvani Studentov, a to pomocou tejto om-finartnej
akadémie.Dalsie playlisty, ktoré tu najdeme, st videad Nadé&Eara banky a Ceny
Nadéacie Tatra banky za umenie za jednotlivé rolednym z projektov, ktory banka
organizuje uz 20 rokov je Cena Nadacie Tatra barskymenie. Ciom tohto projektu je
oceni’ osobnosti slovenskej kultiry a poskyfrith priestor na tvorbd’alSich Spikovych
diel. V tychto playlistoch a videach si mbézeme [mzmominacie tejto ceny, vysledky
tohto prestiZzneho utlevania, ale aj kratky zostrih z niektoryckEmikov. Okrem toho tu su
aj d'alSie videda tykajuce sa produktov a sluzieb baaksbo starSie reklamné spoty Tatra

banky. Nafiad profilu Tatra banky na Youtube je na nasledujiicdrazku.
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Obrazoke.9: Profil Tatra banky na Youtube

hitps: /wnyoutabe.com
Tube,

Inovacie st neoddelitelnou
sucastou nasej DNA.
Uz 25 rokov.

Zdroj: https://www.youtube.com/user/NajlepsilduZahHAeatured
4.3.4 Tatra banka na socialnej sieti LinkedIn

Na tejto profesijnej sieti ma Tatra banka zaloZzé¢st od minulého roka, s ptom
fanasikov 3 052. Navstevnik tohto profilu ma k disjzii zakladné informéacie o zamerani
banky, oblasti, na ktoré sa Specializuje, odkaz webovl stranku. Banka sa tu
charakterizuje ako najsilnejSia a najatraktivneg@iatka na bankovom trhu na Slovensku
a inovator, ktory prindSa revalné bankové produkty a sluzby. V prispevkoch su
pravidelne aktualizované pracovné ponuky na réomcie. Pre Studentov su to mozZnosti
grantovych projektov, workshopov, ale aj panelovyiiskusii so zamestnancami banky,
pre absolventov s v ponuke Trainee programy a stmod’alSich pondk uenych pre
vSetkych, nielen pre Studentov a absolventov. Oki@m banka v ostatnych prispevkoch
informuje o oceneniach, ktoré ziskala. Je to moZd@mg stratégie, ako prilakarudi
a presvedit ich, aby si z&ali nagdnat’ kariérne ambicie v indpirativnom prostredi Tatra
banky. TaktieZ sa tu nachadza niBim prispevkov, v ktorych propagujd svoje inovativne
produkty a sluzbyim dokazuju, Ze im zaslUZene patri prvenstvo ademia inovator na
slovenskom bankovom trhu. Na pravej strane si mézenezri€ profily zamestnancov
Tatra banky pracujucich na rdéznych darovniach agéeh vramci banky. Na
nasledujucom obrazku vidime fféld profilu banky na LinkedIne.
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i inkedincom,

Obrazoké.10: Profil Tatra banky na LinkedIn

eoddelitelnou
Sej DNA.

Help recruiters
find you

Zdroj: https://www.linkedin.com/company/tatra-bahka

4.3.5 Profil Tatra banky na sieti Instagram

Svoj et na tejto aplikécii, ktord podporuje zihaie a pridavanie fotiek na inych
socialnych sigach, si banka zaloZila len pred 2 tyadi, resp. vtedy bola zaznamenana
prva aktivita, v podobe pridania prvého videa. Taieo suviselo s Challengest vyzvou.
ISlo o dlohu, ktora bola gena Studentom. Mali navrhtitasp@ 3 moZnosti, situacie,
pripady, kde by platba v hotovosti mohla’bahradena platbami cez aplikaciu VIAMO.
Odmenou pre najuspesSnejSieho rid8itge moznot nazrie® do zakulisia inovacii Tatra
banky. Druhé video suvisi st@izstvom Tatra banky v ankete TECHBOX roka 2015 za
najlepsSiu bankovu aplikaciu. Ako aj na ostatnycbfipmch banky, aj tu najdete odkaz na
webovl stranku banky ajej logo v modernom preveddfedZze je Tatra banka
zaregistrovana na Instagrame len krétay, péet fanusikov, ktorych tu mé je 203. Ads
ukaZeci aj na tomto profile bude aktivne prispiévatkami a videami, kéZe pridavanie
samostatnych statusov nie je mozné, alebo ho budgiwa’ len prileZitostne na

propagaciu svojich akcii, oceneni a pod. Néhprofilu obrazku je nd&alSom obrazku.

Obrazoke.11: Profil Tatra banka na Instagrame

o |l

Instagnam

Zdroj: https://www.instagram.com/tatra_banka/
63



4.3.6 Reklama Tatra banky na socialnych stach

Tatra banka je naj¢d&im inovatorom bankového sektora. Toto prvenstjo je
zasluzene patri. Neustale na trh prinaSa novéaik produkty, sluzby, sledujecsisné
trendy, zisuje preferencie zakaznikov, snazi sa ftrdeok s modernou dobou
a poskytova tak svojim klientom sluzby a produkty na najvys8ejvni. A inak tomu nie
je ani v oblasti marketingovej stratégie a komuai&s klientmi. Tatra banka vyuzZiva na
Sirenie reklamy televiziu, printové média. Zanpw@ vSak uvedomuje silné postavenie
internetu a socialnych sieti ako komurik@gch nastrojov a oslovujéudi a verejnas aj
prostrednictvom nich. Tieto moderné komuuiké prostriedky nevyuZziva len na podporu
reklamy Sirenej v tradinych médiadch. Dékazom toho st on-line kampane Tetréy. Asi
najznamejSou z nich je Rytmusova fitiad akadémia, za ktoru bola Tatra banka na jednej
strane kritizovana kvoli obsadeniu rapera do ulidgncného poradcu, no na druhej strane
zanu ziskala v staZi efektivity marketingovej komunikacie EFFIE Sidia 2013 dve
striebra. U Studentov tato kanipazbudila véky zaujem a predajné vysledky pre&ib
pbvodne stanovené ciele eSte pred dkaim kampane. Banka prepojila tuto kathga
socialnou sigou Facebook. VSetci saziaci, ktori na Facebooku ztiadi im prideleny link
odkazujuci na stranku Rytmusovej fidae] akadémie alebo link na konkrétnu otazku
acez toto zdianie sa do gsi@aZze zapojil aspo jeden ich Facebook pridte boli
automaticky zaradeni dot&¥e o rekvizity z nakricania akadémie.

Aj d’alSia kampa na on-line Skolu Tatra banky, ktorej hlavnym ptadge’om bol
v tomto pripade MeneZeris, bola prepojena cezgatialnu sié. Kampai bola ugena pre
Studentov vo veku 15 az 25 rokov, ktori maju profd Facebooku, pretoZze cez tato
socialnu sié sa prihlasovali do Tatra Academys. VSetci, ktatiefali tento projekt na
Facebooku boli zapojeni dot&iZze o zn&ové predmety.

DalSou novinkou, s ktorou Tatra banka upUtala pazsraj na socialnych sfach
bol banner, na ktory sa neklikalo. Banka sa snai&lavi’ a dostéd Studentov informatiky
a informa&nych technoldgii na nepovinnu prednaskaveka, ktory vytvoril jeden z prvych
zdrojovych kodov. Kazdy, kto chcel odhaltajomstvo tohto banneru, musel &ita
kombinaciu tlgidiel na klavesnici, ktord& mu nasledne ukazala jpdso kod stranky.

V nom nasli Studenti plagat prekonvertovany do ASGCéfigy a tak odhalili pozvanku na
prednasku.

Reklamné spoty na socialnych tdeh Siri Tatra banka najma prostrednictvom

Youtube. Spoty zvergjlje ha svojom Youtube profile. Najdeme tam nielennajnovsie,
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ale aj starSie. Okrem toho banka vyuZiva in-streaklamu, ¢ize vloZenie reklamnych
spotov do inych videoklipov. Tieto spoty sa zobaaza zéiatku po spusteni klipu. PoKia
sa niekomu zda reklama otravna a nema zaujem pgogri@ celd, ma ju moznéspo 5
sekundach vypnia z&ne mu hra videoklip. Cudia ¢asto povazuju reklamy, ktoré si na
z&iatku Klipov za otravné a ¢ainou ich po 5 sekundach vypnu. Tatra banka siavege
arokom v historii“ priSla so Specialnym 5 sekundavyoutube spotom. Tento spot bol
navrhnuty tak, aby sa divak v 5 ,nepregike’nych“ sekundach, ktoré si musi pozriaj
ked nechce, dozvedel cely produktovy bengiite najnizsi arok v historii.

Pokid’ si na Youtube pozerame reklamny spot alebo vide®aira banky mézeme
sa stretntl s tym, Ze sa Yavom dolnom horu videa zobrazi banner, alebo odkimry
navrhuje pozri¢ si aj d'alSie video alebo spot Tatra banky. Bannerova meklge na
Yotube tieZ vémi popularna. P&as pozerania klipu sa dole zobrazi tenky pasikrykto
odkazuje bd’ na samotnu banku, alebo na jej najnovsi prodikktbs, ktora je predmetom
aktualnej reklamnej kampane.

DalSou si€ou, ktorti banka vyuziva ako marketingovy kanal inare reklamy je
Facebook. Na profile banky najdeme napr. niektekdamné spoty. Tieto reklamné spoty
sa mdZu waka zdiéaniu fanuSikov dostaaj k ostatnymludom a uZivatbom, ktori
priamo nesleduju aktivity banky na Facebooku. Okreklamnych spotov vyuZiva banka
na tejto socialnej sieti aj iné formy a prostriedkg propagéaciu svojich produktov
a sluzieb. V roku 2012 ako prvy inzerent na Slokengyuzila Specialny inzertny format
LOX. ISlo o banner, ktory sa pouZivében zobrazil po odhldseni zo socialnej siete.
Specificky bol svojim umiestnenim, vysokym potetwi@ zasahu Vikého pd@tu Fudi, ale
aj Sirkou, ktora bola cez cell obrazovku. V toraarfate iSlo najma o imidZz a vizualny
z&sah. Banka v tejto reklame komunikovalatdlovu platobnu kartu. Po kliknuti na tento
banner kazdého presmerovala na facebookovu stiatka banky. \Waka tomuto banneru
sa navstevnasbanky zdvojnasobila. Ako tento reklamny bannerevgk je mozné vidie

na nasledujicom obrézku.
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Obrazoké.12: Reklamny banner Tatra banky

facebook

[ R —

Hl'adate vianoény
darcek pre priatel'ov?

Zdroj: http://medialne.etrend.sk/marketing/tatraskeako-prva-skusa-specialny-
facebookovy-banner-objavi-sa-po-odhlaseni.html

4.3.7 Zhrnutie pdsobenia Tatra banky na socialnych sach

Ako je zjavné z predchadzajucej analyzy, vyuZivamiecialnych sieti ako
komunikanych a marketingovych prostriedkov je pre Tatrakoadplne prirodzené. Na
socialnych siéach nie je Zziadnym novéov, prave naopak. Vyuziva ich na komunikaciu
s klientmi, prostrednictvom nich poskytuje porade@nsluzby 24 hodin denne, realizuje
svoje on-line kampane a pod. Tatra banka je ineswétonielen v oblasti produktov
a sluzieb, ale aj v prindSani novych reklamnychnftiov na socialnych gsiach, ktoré su
putaveé a oagvané roznymi cenami. Banke gladstatistik prinasaju aj pozitivne vysledky,
¢i uz v narastajucej sledovanosti, alebo ako v plépaiektorych reklamnych kampani, aj
zvySenym zdujmom o konkrétne produkty a sluzby.

Socialne siete tak nevnima len ako imidZzovy predtrk na vlastnu prezentaciu, ale
venuje im zna&nl pozornos a neustale sa snaZzi zlep&wanapredov v komunikaciu
s klientmi a by tak o krok vpred pred konkurencioo sa tyka dizajnu stranok,
na ktorych ma banka zaloZeny profil, vSetky sa nastarbach a prvkoch banky, ktoré su
preiu charakteristické. ¥aka tomu je tak na prvy ptdd jasné, o profily akej banky ide.
Informacie na profiloch sa tykaju najma inovaciiroguktov a sluzieb. Ako bolo
spomenuté uz vysSie, fanuSikov sa na svoje straekyazi lakana rézne siaze. Snazi sa
ich uputa jednotlivymi aplikdciami, vtipnymi, veselymi a mod niekedy kontroverznymi
reklamnymi kampgami prepojenymi so socialnymi sami, ale aj novymi a nezegjnymi
reklamnymi formatmi. To, Zéudia takéto stratégie otgu zna&i aj fakt, Ze poet jej

fanasikov na siéach sa neustale zvysuje.
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Na prispevky a dotazfudi odpoveda pohotovo a neignoruje ani negativakcie
zo strany klientov. Prdve naopak. Komunikuje s nismiaZi sa zd6vodhi preto nastal
dany problém, pokiaje situacia komplikovanejSia a diskrétnejSia, irig#to situaciu
prostrednictvom sukromnej spravy, alebo poskytrentdvi kontakt na kontaktné centrum
DIALOG Live, pripadne mu odpotil ndvstevu pobiky. Aj z toho je vidi&, Ze banke na
spokojnosti klientov zaleZzi a Ze si vypge kazdy nazor. M& aj vdaka negativnym
ohlasom sa banka méze gaua zlepd tak svoje sluzby. Zhodnotenie profilov Tatra

banky na socialnych giach je striine zhrnuté aj v nasledujucej SWOT analyze.

Tabukac.7: SWOT analyza profilov Tatra banky na socialngiiach

Silné stranky Slabé stranky
» Aktivne prispievanie na profiloch » Ma@lo videi poskytujacich navod ako
* Ponuka vinych pracovnych miest vyuziva’ Internet banking, mobilné
« Prepojenie s on-line reklamnymi aplikacie
kampaami * VacSia  rozmanitos v obsahu
e Pohotové reakcie na prispevky prispevkov (prevazna cay
fantsikov prispevkov sa zameriava ha
« Zaujimavé aplikacie spestrujice inovacie  produktov —a ocenenia,
profily ktoré za ne banka ziskala)

» Virtualna pobdka na Facebooku

PrileZitosti Rizika

* Nové formy komunikacie, novg < ZvySeny tlak konkurencie

—_

socialne siete * Pokles vyuZivania socialnych siet

» Rastuci poet klientov na ktorych ma banka profily

Zdroj: vlastné spracovanie

4.4 Porovnanie pdsobenia VUB banky a Tatra banky na s@élnych
sietach
Ako je vidie® z predchadzajucej analyzy, obe banky na komunik&dilientmi
vyuZivaja socialne siete. Nemaju zalozeny profil e jednej sieti, ale vyuzivaju ich khe

niekd’ko. Je v8ak zjavné, Ze stratégia, s ktorou prigupwyuZzivaniu sieti je rozdielna.
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Zatial ¢o VUB banka povazuje socidlne siete len ako pedtk na lepsiu propagaciu
vlastnej znaky a prettbenie vrahov s klientmi, Tatra banka vidi vo vyuZivani tigch
komunika&nych kanalov hlbsi vyznam. Dokazuje to napr. apigeni, ktoré su na jej
profiloch k dispozicii, ale aj poradenstvom, ktalié&ntom poskytuje nepretrzite 24h denne
prostrednictvom virtuéalnej pobky prepojenej cez doeFacebook. V zriadeni takejto
virtualnej pobdky si banka drzi prvenstvo na Slovensku.

Tazko hodnoti vzhtad a dizajn profilov oboch bank na socialnychvaid, ke'ze
ten je Sablonovite dany pre kazdu jednu socialatl ¥ tomto smere sa banky mézu skor
realizova na vlastnych webovych strankach a tie si nawtpod’a vlastnych predstav. Na
jednotlivych profiloch VUB banky, ale aj Tatra banka nachadzaji ich loga a prvky,
ktoré su pre ne charakteristickéd’aka tomu je jasné, o profil ktorej banky ide.

Profil VUB banky na Facebooku preSiel za posledve mky zmenou. Kedysi sa
tam nachédzala fanuSikmi kilbena sekcia FUN CORNER, ktora mala zabavny olgh.
sitag’ou boli hry ako napr., ,chy senickd pumu®, alebo ,semafor’, ktoré suviseli
s vtedajSou reklamnou kamfmma ,lepicov“. Okrem hier si fandSikovia mohli stiahthu
zvonenia a pozadia do mobilnych telefonov &ifadov. Taktiez sa tam nachadzali
zabavné komiksy, ktoré suviseli s beznymi bankovgp@raciami. Banka tymto spésobom
chcela zaujéa najma mlad3ie ®miky. V sekcii VUB TV fudia mohli naj§ vzdelavacie
videa z oblasti financii, zabavné vided z tatda reklamnych spotov, videa, v ktorych sa
Iudia mohli dozvedi¢ o kariére v banke. Dnes sa uz tieto dve sekci@roéile banky
nenachadzaju. Zda sa, Ze tak ako gkarznama reklamna kampa lepicoch, tak skdéila
aj sekcia FUN CORNER, k&e hrdinovia tejto kampane boli&a®’ou spominanych hier
aj komiksov. Videa z VUB TV teraz najdeme na pefilanky na Youtube.

Obsah prispevkov, ktoré banky zveérgjl je viac-menej rovnaky. Tyka sa
produktov, sluzZieb, ktoré ponukaju, zvengjl informacii, ktoré o nich vysli v periodikach,
informuju o ziskanych oceneniach a pod. AvSak w&pbdanky jednotlivé zameranie
obsahu prispevkov prevazuje v inej miere. Tatrekhana va@Sinu prispevkov zacielena
na inovacie produktov, sluzieb a ziskané ocen&fiB banka sa zase vo svojich
prispevkoch zameriava na reklamné aktivitytagi@ a ostatné mimo bankové aktivity.
Napriek tomu, Ze Tatra banka neustéle inovuje sywpdukty, sluzby a aplikacie, na
Youtube najdeme len par videi s navodom a instigktéako ich pouziva VUB banka
poskytuje viac video zaznamov, gadktorychludia podrobne zistia ako nainStaléva
a vyuziva jednotlivé aplikacie a internetové sluzby.
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Reakcie a spravy otludi obe banky neignoruji. VUB banka je vtomto smer
lepSia ako Tatra banka a na spravy odpoveda naggehzo vSetkych bankp dokazal aj
vysSie spominany prieskum. Klientom sa banky sna&pravach poskytnmiporadenstvo,
vysvetlit’ situaciu, posuniich pripad niekomu opravnenejSiemu, pdkide o zavaznejsi
problém.Co sa tyka aktivit &innosti bank na ich profiloch, v tomto smere jei\aiejSia
Tatra banka, zo socialnych sieti vyuziva dokoncewditer, pricom VUB banka nie. Tieto
profily nemé zaloZzené len tak, bez akédjak aktivity. Prave naopak. O vSetky profily sa
stara a pravidelne aktualizuje prispevky. Na digtkedIn zverepuje pracovné ponuky,
o ktoré saludia mézu uchadrazatid ¢o VUB banka sice na tejto sieti profil zalozeny
ma4, ale nepridala tam za cell dobu Ziadnu pracpaminku. TaktieZ aj na sieti Instagram
je aktivita banky takmer nulova. Okrem jednej fotkgtora bola zverejnena na jése
v suvislosti s projektom, ktory banka podporilantaic iné nie je.

Pokid’ ide o reklamné spoty, pripadne iné reklamné foymatich Sirenie
prostrednictvom socialnych sieti, kazda z bankilevah( stratégiu. VUB banka vyuZiva
sociélne siete len ako podporny prostriedok. Rdarpre tato banku je trattia reklama,
Sirena pomocou televizie, printovych médii a poekl&mné forméty, ktoré na socialnych
siefach banka vyuZiva su najméa in-stream videoreklammanaerova reklama. Na druhej
strane je tu Tatra banka, ktor4 sa laveiac sustredi &raz viac Usilia vynaklada na
reklamu na internete, ktorej&#’ou su aj socialne siete. Vytvara on-line kampaitarek
aby boli &innejsie prepéaja so socialnymi taeni, hlavne s Facebookoialdim ddékazom,
Ze Tatra banka je v tomto smere aktivnejSia a ithavejSia, su aj nové formaty, ktoré na
sietach zveregjuje. 15lo napr. o spominany banner, na ktory sdika, alebo o Specificky
inzertny format, ktory sa pouzivditen zobrazil po odhlaseni z Facebooku, ale aj kratke
sekundové video, vloZzené do videoklipov na sietuttibe, ktoré sledovatelia nemohli
vypnl’ ani zrusf. Obe banky vyuzZivaju na zveiiejanie vliastnych reklamnych spotov aj
svoje profily. Hlavne siete Youtube a Facebookripgde Tatra banky je to docitej

miery aj Twitter.
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5 Diskusia

Ako vidiet aj banky pochopili, Ze pokianebudu inovovg konkurencia ich
poplatky. Dnes, k& sa rozméha internetové bankovnictvo vnimaju klissghnologické
inovacie ako pridand hodnotu k Standardnym sluzb&anky v poslednych rokoch
zvySuju investicie do inovéacii. Nejde len o zleggae sluzieb a produktov, ale aj
rozSirovanie kanalov, pomocou ktorych komunikuji smjimi klientmi. Ci uz Tatra
banka, ale aj VUB banka aktivne vyuzivaji soci&iete. Prostrednictvom nich poskytuju
informacie, novinky a poradenstvo, propaguju viéspmodukty a sluzby, zvySuja svoju
atraktivnog. AvSak v dneSnej dobe nemusiatbgocidlne siete len komunikaym
a propagenym prostriedkom. Pomocou réznych aplikacii sa médete prepoii
s internetovym bankovnictvom. To sa uZ podarilordabanke, ktora zaloZila prvi
virtualnu pobgku na Slovensku. Je tu vSak stale dostatok priestonozZnosti na inovécie,
ako realizové svoj biznis aj cez socialne siete.

Tatra banka a VUB banka by sa napriklad mohli i@’ nemeckou Fidor
bankou, ktora napojila facebookové konto svojherth na vyvoj arokovej sadzby na jeho
ucte. Uratenie vkladom zavisi od ptu likeov*, ktoré klient na socialnej sieti Facedio
uskut@ni. Ide o tzv. Like Zins, inak povedané likeovy Kirtla z&iatku roka je Urokova
sadza nastavend na 0,5 percentneoa toto percento sa meni ku kazdému 281 d
v mesiaci, pot toho kdko pribudlo novych likeov. Za kazdych 2 000 likesivtak klient
moZe zvy& urok o 0,1 percentudlneho bodu. Hranica je nastave 22 000 likeowo
predstavuje sadzbu 1,5 percenta. Naiatku nového kalendarneho roka sadzbatopa
klesne na 0,5 percenta.

Klienti v dneSnej dobe d@kavaju inovacie zamerané na pouZilshg komfort
anové funkcie. Vramci Setrenia Zivotného prose&retly banky neposielali vypisy
0 zmenach nadfioch svojich klientov postou, ale na svojom profike Facebooku by mali
k dispozicii aplikaciu, pomocou ktorej by klient prihlaseni sa do nej, zistili aky je ich
zostatok na &te. Klasicky zostatok nacte by sa klientovi zobrazil ako jednoduchy graf
zobrazujlci zostatok ¥ase. Neboli by tam Ziadne kody &mselné rady, namiesto toho by
sa zobrazilo,éo si klient konktrétne kupil, ako napr. potravinydevy, benzin a pod.
PrepracovanejSie by bolo aj Bgdavanie v rdmci realizovanych platieb. Klient adal
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prvé tri pismena a zobrazili by sa mu vysledky edsych platieb, alebgisla &tov,

z ktorych si nasledne vyberie tu poloZku, ktoradal. KelZe banka pozna termin a vysku
vyplaty, prijmy klienta, jeho trvalé platby, akoprasplatky Gverov a hypoték, mohla by
mu v ramci tejto aplikacie predpovedaedy sa mu mint p@zné prostriedky na jeho
acte.

Rovnako by sa dali prepéjiplatby s facebookovymi kontami svojich klientov.
Banka by tak umozZnila poslgoeniaze inému pouzivdte/i Facebooku bez toho, aby
klient poznal¢islo &tu danej osoby. Klient len zada meno piiate poSle mu peniaze.
Prijemca sa o platbe dozvie na zaklade sukromne&jvgpna Facebooku a sdm si na
zabezpeéenej stranke zadéislo tu, kam chce previéspeniaze. S Facebookom by tak
neboli zdi#ané Ziadne finamé ani osobné data a boli by tak zachované Wepseneé
Standardy. Pre takyto prevodiaei by mohol by stanoveny limit napr. 50 eur.

Banky by mohli na aktivne vyuZivanie vlastnych orelsluzieb vyu#i hru, tak ako
spravila aj Spanielska BBVA banka. Klienti v tejtwe ziskavali body za registraciu,
opakované prihlasenie sa, za prezeranie videilgldj sa vzdelavania v oblasti firamej
gramotnosti, realizaciu transferov, alebo pozyvamiate’ov k hre.Cim viac bodov v tejto
hre ziskali, tym mali w&iu Sancu vyhmazaujimavé ceny, medzi ktorymi boli listky na
basketbal alebo futbal Spanielskej ligy, ale ajetydo USA na basketbalovy zapas LA
Lakers. Ciéom tejto hry bolo dostaklientov na webové platformy atam s nidialej
komunikova. Tato hra mala \&y Uspech a za pol roka sa do nej zaregistrovabODD
Iudi. Nigto podobné zrealizovala aj Tatra bankad’ k& internete spustila svoju finam
akadémiu. Hoci mala aj negativne reakcie, l'podtysledkov banke priniesla Uspech
a naplnila na zaatku stanovené ciele. Je vidjeze l'udia na takéto formy propagacie
a kampane reaguju pozitivne, preto by sa bankyinzahierd aj tymto smerom.

Reklamu bankam na socialnychtsieh mozu robi sami klienti. Stai ak by klienti
nataili video o Tatra banke alebo VUB banke, ktoré lmjoaiasovo ohrariené, napr. do
3 minut. V tomto videu by mohli vyjadrisvoj ndzor na banku, konkrétny produkt, sluzbu
kreativnym a zaujimavym spdsobom. Takato akcia biilanby’ realizovana pri uvedeni
nového produktu, sluzby na trh a klient by tak wdew mohol reagovapriamo na tato
novinku. Kazdy mesiac by bolo ocenenych 5 najkveafSich a najzaujimavejSich videi
a tito klienti by dostali 50 eur na svajei.

LCudia si dnes zakladajd na komforte a pohodli nigten ndkupe produktov
a sluzieb, ale aj pri realizacii bankovych platiatsluzieb. S rozmachom vyuZivania
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internetového, mobilného bankovnictva a poskytavahiZieb prostrednictvom sociélnych
sieti sa vyskytuj&oraz viac pripadov, kedy dochadza k podvodom. Rydsictvom siete
Facebook sa podvodnici snaZia vylakaihlasovacie Udaje k internetovému bankovnictvu
klienta a nasledne tak vyhrgeniaze zjeho au. Preto je potrebné, aby banky pri

poskytovani sluzieb cez sociélne siete dodrziavahchovali bezgaostné Standardy.
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Zaver

V tejto praci sme sa venovali socidlnym teie aich vyuZitiu v marketingu
obchodnej spolmosti. Socidlne siete su v dneSnej dobe popularkgmunika&nym
a propagénym prostriedkom, ktory firmy a podniky vyuZivajua nmarketingové
areklamné &ely azarové na zisovanie spokojnosti, preferencii a potrieb svojich
z&kaznikov. Medzi tieto podniky a firmy zdigeme aj bankové inStitacie, ktoré
prostrednictvom nich ziskavaju spatnu vazbu odnidie na vliastné produkty a sluzby,
poskytuju poradenstvo a zardivem slUzia aj ako imidZzovy prostriedok na zvySenie
popularity medzi svojimi klientmi, ale aj SirSoureghos’ou.

V prvej ¢asti prace sme si vysvetlili pojmy socialnat'steemarketing. Zhodnotili a
porovnali sme vyhody a nevyhody vyuZivania sociéngieti, ktoré by si podniky a firmy
mali zv&zt, v pripade, ak sa rozhoduju nad ich zaradenim m&dye komunikané
kandly. PodrobnejSie sme sa venovali rizikdm, piam a predpokladom Uspechu
v pripade realizcie marketingu prostrednictvoni&ogch médii. Su to rady a tipy, ako
spravne spravoveprofilové strdnkygomu sa zarovevyvarova, aké zasady dodrzZiata
pokia’ chce by firma UspesSna aj v on-line prostredi.

V druhej ¢asti prace sme sa venovali analyze profilovychnsikéna socialnych
sietach, a to konkrétne u dvoch slovenskych bank, VidBkly a Tatra banky. Zistili sme,
Ze obe banky aktivne vyuZivaju socialne siete mauokaciu s klientmi, propaguju svoje
produkty a sluzby, pravidelne aktualizuja svojefilyo Okrem socialnej siete Facebook,
maju profilové strdnky zaloZené aj na sieti LinkedYoutube, Instagram a Tatra banka aj
na Twitteri.Co sa tyka p&tu fanisikov tieto dve banky spolu so Slovenskaoorigg’nou
patria medzi najpopularnejSie banky na Slovenskuef@ uz vySSie spomenutych aktivit,
ktorymi sa snaZzia udrZiavazaujem u fanusikov, vyuzivaja socialne siete ajeldamné
Gcely. V tomto smere je aktivnejSia a kreativnejSdrd banka, ktora na sach vymys$a
a zverejiuje nové reklamné formaty.

Cielom a zarove aj prinosom zavetaej prace bolo na zaklade analyzy vyuZivania
socialnych sieti VUB bankou a Tatra bankou, navthdi@lSsie mozZnosti, pripadne
zlepSeniagi uz v spravovani profilovych stranok, alebo v alanarketingovyckinnosti

bank na socialnych siach.
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