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Anotace

Nazev: Socialni CRM vybranych automobilovych spole¢nosti

Bakalatskd prace se zabyvd komunikaci se zakazniky prostiednictvim socidlni sité
Facebook. Prace se opira o zadkladni definice CRM, vyvoj a transparentnost webu.
Proucely vyzkumu jsem vybral TOP 10 automobilovych spole¢nosti podle
registrovanych automobilti v Ceské republice zroku 2018 podle Svazu dovozci
automobilt a zkoumal jsem jakym zpusobem vedou komunikaci a obsah na Facebooku.
Po prvotni analyze a porovnani mezi globalnimi a tuzemskymi strdnkami spolecnosti
jsem vybral globalni pro vétsi Cetnost prispévki, a tudiz i vétsi objektivitu. Vyznamem
prace je odhaleni reakci na jednani s klientem pfi feSeni problémil, propagaci produkti
asluzeb ¢i sdileni zkuSenosti se spolecnosti. Z téchto reakci je pak mozné odvodit,
s jakym zpusobem komunikace jsou klienti spokojeni a pfizptsobit tak budouci jednani
a smér firmy. Ze ziskanych vysledka vyplyva, Ze nezalezi na velikosti firmy, ale na jejim
pristupu k cilové skupin€. Ve vétsing ptipadi totiz pozitivni ptistup a objektivni odpoved’

nebo rada vyvola lepsi reakce klientli nez pouze propagace produktli spolecnosti.

Klicova slova

Rizeni vztahu se zakazniky, Web 3.0, Digitalni marketing, Transparentnost firem,

Socialni sité, Facebook



Annotation

Title: Social CRM in selected car companies

The bachelor thesis deals with communication with customers via Facebook social
network. The work is based on the basic definitions of CRM, development and
transparency of the websites. For research purposes, | chose the TOP 10 automobile
companies according to registered cars in the Czech Republic from 2018 according to the
Automobile Importers Association and | investigated how they manage communication
and content on Facebook. After the initial analysis and comparison between global
and domestic sites of companies, | chose global for a higher frequency of contributions
and hence for greater objectivity. The significance of this work is to uncover responses
to dealing with clients in solving problems, promoting products and services or sharing
experience with the company. From these reactions it is then possible to deduce how the
clients are satisfied with the way of communication and thus adapt the future behavior
and direction of the company. The results show that it does not matter the size of the
company, but its approach to the target group. In most cases, a positive attitude and an
objective response or advice will lead to better client reactions than just promoting the

company's products.
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Customer  Relationship  Management, Web 3.0, Digital Marketing,

Business Transparency, Social Networking, Facebook
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1 Uvod

Jiz davno jsou pry¢ casy, kdy se komunikovalo prostiednictvim ru¢né psanych dopisi,
posilanim poslit nebo snad koufovymi signdly. Postupem c¢asu a s vyvojem
komunikacnich prostfedk jsme se dostali do doby, kde komunikace pfes pocitace,
mobilni telefony, tablety a jinad zafizeni je zcela pfirozenou a nedilnou soucasti nasich
zivotl. E-mail, chat, videohovory a sdileni obsahu je pro nas na dennim potadku, a proto
1 obchodni sféra se zacala ubirat timto smérem propagace a komunikace se zdkazniky.
Propagace sluzeb a produktl na nas ¢iha na kazdém rohu, proto se budu zabyvat
otazkami: Jakym zpusobem Si spoleCnosti ziskavaji zakazniky na svou stranu
prostiednictvim socidlnich siti? Co k tomu potiebuji? Jaky obsah organizace sdili
a jak udrzuji kontakt? A Vv neposledni fade i otazkou vyvoje komunikacnich nastroja ¢i

funkei, které pomohou ziskat nad konkurenci naskok a ptilakaji vice zakazniku.



2 Cil prace

Tato bakalédiska prace je zpracovana z pohledu firemni struktury vyuzivajici CRM
ke komunikaci pies socialni sité s cilovou skupinou, tedy zakazniky. Prvotné je tedy
nutné zjistit, které firmy vyuzivaji komunikaci pomoci socialnich siti. Dale se pokusim
zjistit, jakym zplisobem nakladaji se ziskanymi daty a zda se snazi vyuzit je k ziskani
konkurenéni vyhody kvantitou nebo spise kvalitou piispévkt. Vyuzivaji-li data k inovaci
svych produktt a také k novym zptisobim tvorby marketingovych akci. Toto téma je
velice zajimavé i pro budouci rozvoj nespoctu firem, mimo jiné i mou, a je rozhodujici

0 jejich existenci.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Rozdéleni podniku

Jarmo R. Lehtinen (2009. str.19) rozdéluje podniky podle nékolika hledisek ¢i
orientace, které ndm pomuzou pfiblizit nutnost vyuziti CRM systéml V danych
podnicich. ,,Podniky miizeme rozdélit podle jejich orientace na ty, které jsou zaméieny
na poskytovani sluzeb, a na ty, které¢ se soustiedi na vyrobu zbozi. DalSim zplsobem
klasifikace podnikli je studium z pohledu druhu jejich zdkaznikd. Rozdélujeme je pak
na podniky, jejichz zékaznici jsou zdroveil kone¢nymi spotiebiteli (B2C, Business-to-
Customer). Jsou také znamy pod méné pouzivanym terminem spotiebitelské podniky.
Dalsi kategorii jsou podniky, které produkuji sluzby pro jiné podniky (B2B, Business-to-
Business), jejichz zakaznici jsou opét podniky. Produktem muze byt sluzba nebo vyrobek.
Tteti kategorii jsou podniky, které poskytuji své sluzby ptimo statni spraveé (Business-to-
Government, B2G). A ¢tvrtym typem je B2BC (Business-to-Business-to-Customer),
ktery vyuziva kolaboraci s podniky orientujicimi se na zaujmuti lidi online napf.

na socialnich sitich.

B2B B2BC B2C B2G
Odborné . .
sluzby PSSEZ&T;‘;?I lerlll k;l))vm Maloobchod Stavebnictvi

a produkty Y

Produkty Skolent Sprava Veftejné Pecovatelska
na zakazku majetku stravovani sluzba
Hromadné Kancelatské Bankovni Letecka Mestska’

produkty potieby pievody doprava hromadng

doprava

Tabulka 1 - Kategorie vztahi mezi podniky a zakazniky podle jejich typu
Zdroj: Lehtinen, 2009



3.2 Customer Relationship Management

Pro pozitivni fungovani firmy je nutné stidle inovovat a piizpisobovat se
pozadavkim zakaznik. Na pojem CRM, tedy customer relationship management, by tak
firmy mely davat ¢im dal vétsi duraz, jelikoz dnesni doba vyzaduje urcité konkurenéni
vyhody, které tento nastroj muze firmé& alesponn pfiblizit. Jak ve své knize piSe
Jarmo R. Lehtinen (2009, str. 19) ,.Zkoumani marketingovych procesu nezacalo, dokud
neskoncila primyslova revoluce. V té dobé byl ve stfedu pozornosti masovy trh, ale
krucek po kricku ménil sviij charakter, staval se stale osobné&jsi a transformoval se

do ptimého marketingu, v jehoz nékterych pfipadech se cilem staval jediny zakaznik.

Wessling (2003, str. 16) pojem CRM vysvétluje jako ,,Aktivni tvorbu a udrzovani
dlouhodobé prospésnych vztahli se zakazniky. Komunikaci se zakazniky zajistuji
technologie, které piedstavuji samostatné procesy s ptidanou hodnotou jak pro akcionate,
tak i pro zaméstnance firmy. Firma, ktera je schopna fidit svij styk se zakazniky tak, aby
doslo k vytvoteni dlouhodobého vztahu, ma vétsi Sanci uspét na trhu.” Z této definice je
mozné vypozorovat hlavni prvky systému, kterymi jsou lidé (zakaznici a lidsky kapital),
obchodni procesy (zaméfeni), technologie (oblast pouziti, rozsah inovaci a druh)
a dopliuje je obsah (data), ktery vSechny tfi ptedchozi prvky zoceluje v komplexni

systém udrzovani vztahi se zdkazniky.

Pfi implementaci syst¢ému CRM
do organizacni struktury je nutné pohlizet
na 4 zakladni prvky jako na celek, nikoliv
se zabyvat individudlnimi  prvky.
V minulosti uz ztroskotalo né&kolik
pokust o zavedeni CRM praveé pohledem

pouze na jediny prvek.

Obr. 1 CRM integrace
Zdroj: Wessling, 2003



Jan Dohnal a Jan Pour (2016) ve své knize IT Vv fizeni podniku zastavaji podobnou
definici CRM systému, kterd uzce souvisi s jiz zminénymi ¢tyfmi segmenty. ,,Obdobn¢
jako aplikace Business Intelligence nebo elektronického podnikani ale zahrnuji fadu
dil¢ich néstrojii a komponent rtzného vyznamu, napi. pro operativni zdznamy
a poskytovani informaci o kontaktech se zékazniky, pies zajisténi efektivni komunikace
se zakazniky (call centra) az k pfedpovédim obratu generované¢ho jednotlivymi
obchodniky v ptfidélenych segmentech trhu v dalsim mésici, kvartalu ¢i roce. Analyzy
informaci o zdkaznicich, oznaCované jako Customer Intelligence, maji pro podnik
vétSinou nejvetsi strategicky vyznam. V jejim ramci se hodnoti zékaznici podle riznych
kritérii, vytvareji a upravuji se jejich segmenty a na tomto zéklad¢ se pak pfipravuji
obchodni plany, marketingové a promo akce atd. Je to oblast, kde se prolinaji ptistupy

a technologie CRM a business intelligence, zejména nastroji data mining.

3.2.1 Co CRM prinasi
Jak tvrdi Wessling (2003, str. 60-63) ,,implementace a pouziti CRM musi podniku

pfindSet vyhody* a ja snim samoziejm¢ souhlasim. Pro vys$i zakaznicky zdjem
a koneckonct i zisk je nutné tyto vyhody vyhledavat a implementovat. CRM jich podle

Wesslinga ptinasi hned celou skalu, kterou si probereme v nasledujicich odstavcich.
3.2.11 Bezproblémovy prubéh obchodnich procesi

Diky vyuziti jednotné databdze pii zpracovani jednotlivych obchodnich procest se
optimalizuji jak asové, tak i finan¢ni naklady. Tato databéze totiz spojuje nékolik sektori
spolecnosti pomoci pfislusné technologie a ptfedem koncipovanych procest. Proto
nevznikaji duplicitni materidly a komunikace se zakaznikem je pohodIné&jsi a Casové
méné naroc¢na. Z praktické stranky je mozné tuto vyhodu parafrazovat na omezeni

obchodnich procesi jen na nutné prvky, které jsou pfinosem pro zékaznika.



3.2.1.2 Vice individualnich kontaktii se zakazniky

Navazat nespocet kontaktli neni obtizné, ale jen malo z nich pfinese podniku pfidanou
hodnotu ve formé individualnich pozadavkl na produkt ¢i nabizenou sluzbu, v ramci
kterych je mozné vyuzit nastroji CRM jako napiiklad call centra, prodej po telefonu nebo
tteba e-marketing, abychom tyto masové kontakty pfeménili na individualni vztahy
a vyuzili ziskana data k individuélnim Géeliim. Bez CRM neni mozné obslouzit velké

mnozstvi kontaktl natoz ziskat kvalitni kontakty a nasledné pfinosna data.

3.2.1.3 Vice ¢asu na zakaznika

Z motta ,,Kdo si nedokdze na vztah ud¢lat Cas, ten jej také nemuize UspésSné udrzovat®
vyplyva, ze pravé Cas udrzuje kvalitni kontakty. Optimalizaci pribéhu procest
a implementaci ptislusné technologie ziskavaji zaméstnanci vice ¢asu, ktery tak mohou
vénovat piimému kontaktu se zdkaznikem. Nezatézuje je totiz administrativni stranka

procesu.

3.214 VylepSeni image

Z predchoziho odstavce je ziejmé, ze pokud se s klientem zachazi loajalné a je mu
vyhrazen dostateény ¢as, vybuduje si duvéru, kterou poté ustni propagandou predava
dal$im potencidlnim zdkaznikiim. Tato davéra je pro podnik mnohem cennéj$i nez

kratkodoba vidina zisku nebo navyseni obratu.

3.2.1.5 Pristup k informacim v realném case

Dnesni ,,uspéchana“ doba nuti podniky k inovaci, a to v podobé rychlejsiho pfistupu
k datim v realném case. Technologie si jdou s dobou ruku v ruce a byt v tomto ohledu
pozadu by znamenalo zanik podniku. Cim diive jsou data k dispozici, tim dfive miize
management reagovat na zmény trhu. Nastroje CRM umozni rychleji komunikovat, jak
interné, tak 1 extern¢ se zdkazniky. To pro podnik znamena odhaleni nesrovnalosti

a v€asné reakce na tyto skute¢nosti, nemluvé o predikci budoucich nesrovnalosti.



3.2.1.6 Spolehlivé a rychlé predpovédi

CRM umoznuje vygenerovani piehledu historickych dat a je tak mozné snadnéji
odhadnout budouci vyvoj. Timto pfistupem se do jisté miry eliminuje riziko Spatné¢ho
odhadu. Management ma nepietrzity pristup k aktualnim vysledkiim kazdodenni prace

odbytu.

3.2.1.7 Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami

Rychlejsi komunikace, rychlejsi dosazeni pozadovanych cilli, spokojenost obou stran.
Idealni stav, které¢ho by kazda spole¢nost rada dosahla. Tento stav, ale neni jednoduché
nastolit. Nastroje CRM umoznuji zrychleni komunikace a fizeni transformacnich
procest, avsak za podminky tadného proskoleni zaméstnanci. CRM umoziuje nahled
do spole¢né jednotné databaze, kde je mozné naleznout napiiklad Zivotni cyklus
zakaznika. Tento nastroj se hodi oddéleni marketingu. Nutnosti vSak je, aby pravé této
spole¢né databaze ostatni oddéleni vyuzivala a informace dopliovala. Timto piistupem

1ze navazat rychlejsi komunikaci, nez tomu bylo doposud.

3.2.1.8 Narist efektivity tymové spoluprace a rist motivace
pracovniki

Jakmile jsou zavedena data do databaze, pracovnici vSech oddéleni s nimi mohou zacit
pracovat. Pracovnik pro styk s vefejnosti je schopen navrhnout individualni feSeni
na zakladé danych dat. Pracovnik odbytu jiz sbirda dalsi informace, které poté piida
do databaze. Upada tak administrativa ve formé e-mailti. Marketing je schopen rychleji
vytycit opatfeni nutna pro zajisténi uspéchu. Servis ma k dispozici informace, na zakladé
kterych operuje na vysoké urovni kvality sluZzeb. Diky generovanym ptehlediim je moZné

své zaméstnance lépe motivovat a podporovat ve své kazdodenni praci.



3.3 Marketingova komunikace

3.3.1 Digitalni marketing

Postupnym zdokonalovanim technologii a vznikanim novych trendl se firmy ocitaji
Vv situaci, na kterou musi reagovat. Neni obtizné si vyhledat informace o pozadovaném
produktu nebo ho porovnat s jinym podobnym produktem. Na internetu jsou k tomu jiz
uzpusobené nékteré webové stranky nebo maji v nabidce externi funkcionality. Socialni
sité a propojeni lidi z celého svéta s sebou nese nespocet vyhod, divame-li se na toto téma
ze zakaznické perspektivy. ZvySuje se konkurenceschopnost, proto se snizuji ceny
produktii, je moznost smlouvat o nabidce a celkové se nabidka produktl rozsituje. Lidé
jsou schopni si snadno vyhledat ndzory ostatnich nakupujicich na produkt a ptiklanéji se

spiSe na jejich stranu nez k poutavym reklamam.

VétSina zakaznikl se dnes nachazi pravé na socidlnich sitich a firmy, ve snaze
ptiblizit se jejich pozadavkim, rovnéz. Jak tvrdi Lierre (2013), co se tyce sbéru dat, zajem
je v dnesni dob¢ naklonén k vyuZzivani nastroju internetu, jimiz jsou naptiklad LinkedIn,
Facebook nebo blogy a snazi se je integrovat do procesu prodeje. Podle Smithe (2007)
vV minulosti firmy usilovali o Sirokou $kalu potencidlnich zakaznikl, zatimco v dnesni
dobé je vyhodné;si cilit na individuélni a dlouhodobé vztahy pomoci integrace, zacilovani

a evidovani komunikace, kterd napomahé prohlubovani téchto vztaht.



Trojice autorti (Kantorova & Bachmann & Hrdinkova, 2015) v praci shrnula poznatky,
ve kterych se mi zalibila mySlenka, se kterou velice sympatizuji. Touto myslenkou je
filozofie, ktera je zalozena na neustalém rozvoji firem diky orientaci na pozadavky klienta
a reakci formou vytvareni efektivnich socidlnich kampani. ,,Toto je cesta, ktera definuje
digitalni marketing, ktery se nezastavitelné rychle rozviji a je obtizné se adaptovat.
S vyuzitim mobilnich aplikaci, socialnich siti nebo komplexnich programt se s rychle;jsi

dobou také zrychluje tok informaci.*

Typy vyhod %
Snazsi shromazdovani informaci a zpétnych vazeb 87
UZivatelsky privétivé 85
Rozsirovani znalosti a zkusenosti 85
Podpora internich a externich vztah( 82
Podpora rozhodovacich procest 60
Zvyseni produktivity 58
Snazsi monitorovani vystupl 53

Obr. 2 Vyhody digitalizace podniku
Zdroj: volny pteklad autora, Kantorova & Bachmann & Hrdinkova, 2015



Strategie transparentnosti: Konkurence v digitalnim svété

Jak jiz bylo zminéno V piedchozich odstavcich, internet je plny informaci, tudiz je
jednoduché minimalizovat informacni asymetrii mezi kupujicim a prodavajicim. Timto
je mysleno, Ze klient si jednoduse zjisti, zda se jednd o pravdivé informace, zda je jim
manipulovano nebo zda se jednd pouze o kampan za ucelem ziskéni pozornosti. Je
jednoduché porovnat podminky, alternativy, moznosti zbozi ¢i cenu nékolika

obchodnikti, dodavateli nebo obecné spolecnosti.

Na druhé strané firma si mize zvolit z hlediska strategie transparentnosti jaké
informace oteviené sdéli a které naopak skryje pii kontaktu se zakazniky, dodavateli ¢i
pied konkurenci. Dalo by se Fici, ze jak uvadi Granados, Nelson a Gupta,(2013, str. 637-
642) ,strategie transparentnosti je predev§im selektivni zvetejiiovani informaci. Tato
strategie se vyuziva stale vice, kde jiz pti pouhé tipravé mobilni aplikace nebo webovych
stranek na socidlnich sitich, mize firma rychle a efektivné zvefejnit vice ¢i méné

informaci o svém nabizeném produktu.*

V porovnani s pfedchozim nazorem David Jones (2014, str. 149) uvadi ve své
knize toto: ,,Spotiebitelé nuti firmy k odpovédnéjsimu chovani, ze chtéji védét, jaky vyssi
smysl mé vase podnikéni kromé& pouhého vydélavani penéz, ze v tomto kontextu mate
obrovskou prilezitost pfedbéhnout své konkurenty a Ze ve svété radikalni otevienosti, kde
lidé mohou o vasi znacce a firm¢ zjistit cokoliv a sdilet to se vSemi ostatnimi, mohou byt
nasledky necinnosti extrémné nepiijemné. A piedev§im odpov&dné chovani neni jen

néco, co se nosi, ale Ze pokud je opravdu piijmete za své, bude vase podnikani

vvvvv
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Jakou skute¢nou Které problémy

a vérohodnou roli jsou pro
muZe zastavat tato spotiebitele
znacka nebo firma? skute¢né dulezité?

Obr. 3 Otazky odpovédnosti firem
Zdroj: Jones, 2014

Jones (2014, str.150) dale tvrdi, ze ke spousté nepovedenych pokust o ,,vylepSovani*
firemni povésti doslo proto, Zze se firmy zaméfovaly pouze na mnozinu ,,Co zajima
a odpovédnéji, tak budeme fikat, Ze ptfesné tohle délame.* Znacky jsou prostorem, kde se

setkavaji potieby a prani spotiebitelll s dlouhodobym zajistovanim ziskl pro firmy.*

Dana Zadrazilova a kol. (2010, str. 97-98) v knize Spolecenska odpovédnost podniki
rozdeluje odpovédnost na 2 typy, povinné a nepovinné. Mezi povinné patii naptiklad
zakony o ochrané spotiebitele nebo obecnd pravidla OSN pro ochranu spotiebitele.

Do této roviny fadime naptiklad

e Podporovat vysokou troven etického chovani téch, kteti jsou zapojeni do vyroby
a distribuce zboZi a sluzeb spotiebitellim

e Podporovat trvale udrzitelnou spotiebu

e Napomahat v omezovani téch obchodnich praktik, které maji nepfiznivy vliv
na spotiebitele

e Napomahat jednotlivym zemim v dosazeni a udrzeni pfiméfené ochrany jejich

obyvatel jako spotiebitelli
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Na druhé stran¢ je podnikatelska etika ve vztahu k zdkazniklim, kterou fadime mezi
nepovinna pravidla. ,,Vyznamnym piikladem je podnikatel Tomas Bata, ktery pochopil,
ze prosperita firmy je piimo spjata s prosperitou regionu, ve kterém podnika. Etika se zde
pretavila v piislovi ,,Nas§ zakaznik, nas pan®, protoze v dasledku je to on, kdo rozhoduje

o existenci firmy.*

»Moralni pfistup k zakaznikovi se u n€kterych firem promitl do existence etické¢ho
kodexu firmy. Obvykle zavazky ptekracuji ramec legislativnich povinnosti. V zasadé jde
o princip samoregulace ze strany firmy. Aby eticky kodex nebyl jen pouhou proklamaci,
m¢él by obsahovat i zpisoby kontroly dodrzovani norem a zésad, ke kterym se firma hlasi,

a feSeni pro piipad nedodrzeni kodexu.

e Je dobré jit cestou transparentnosti a jaké jsou disledky?
Porovnani, co se stane, pokud budeme zveiejiiovat vSechno versus selektovat
obsah.

e Typy strategie transparentnosti

Zveiejnéné Zkreslené Cilené Skryté
Strategie g . Informace jsou
PIné transparentni, 2 .
o : zastaralé, Pouze preferované iiif N
informace jsou nformace nejsou
Informace e nekompletni, informace, ale na ukor )
dostupné a lehce N / 2 dostupné
] Y nepresné nebo konkurentu
interpretované 5
zmatene
Zlepseni produktu X
Kvalita produktu X
Ceny X
Naklady X
Sklad X
Procesy X

Tabulka 2 - P¥iklady firemni transparentnosti
Zdroj: Volny pieklad autora, Granados & Gupta, 2013
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3.3.2 WEB?20,3.0

Pro porovnani webu typu 2.0 a 3.0 je potieba poznat jejich rozdil. Beverly E. Crane
(2012) pise o webu 2.0 jako o ,read/write”, tudiZ o moznosti, jak néco jednoduse
prezentovat, tak i rychle a snadno editovat a vytvaret. Jak uz z nazvu vyplyva, jedna se
0 obousmérné médium, diky kterému se kazdy muze stat redaktorem nebo i samotnym
tviircem webového rozhrani. Oproti Webu 1.0, kde bylo nutné znat a umét ¢ist v datech,
Web 2.0 vyzaduje spiSe velkou davku zkuSenosti sjeho tvorbou. Na tomto webu
nalezneme spoustu lidi, kteti vytvaii stranky pro radost a mohou si tak vyménovat nazory,
napady a sebemensi poznatky. Oproti tomuto ndzoru se Peter Mika (2007, str. 21)
posouva ponckud vpted, kdy v porovnani s webem 2.0 piedstavuje sémanticky web
neboli web 3.0. Nejprve se, ale vratme k historii, kterou ve zkratce popsal. ,,Ackoliv
Tim Berners-Lee vymyslel read/write web, ktery slouzil i jako HTML editor, web pro
vétsinu lidi stale fungoval pouze pro ¢&teni, jelikoz byl ve stavu podobném kombinaci
zlutych stranek s telefonnim seznamem. Pomoci hyperlinkii byly tyto predev§im
korporatni stranky propojeny. Postupem ¢asu se tento pasivni piistup odboural a pieslo
se tak k novéjsimu Webu 2.0. Vefejnost zacala prahnout po vét§im mnozstvi informaci
a socialnich interakei.” Peter Mika osvétluje i prvni kroky k socializaci na internetu. Jak
piSe ve své knize ,,prvni vlnou socializace na webu bylo objeveni wiki stranek a tvorba
webt nebo i jinych forem komunikace zaloZzenych na webovém rozhrani. Wiki a blogy
se staly oblibenymi néstroji, protoze nevyzadovali znalosti tvorby webu ani samotného
HTML. Lidé pouze plnili volna mista na webu svym obsahem a tyto nastroje se staly
cestou, jak sdilet novinky, své napady a ovliviiovat ¢tenafe co nejrychleji. S timto
nazorem se ztotoznuje i Beverely E. Crane, ktery ve své knize piSe o webu 2.0 jako
0 misté, kde je mozné najit lidi, vyméenovat si napady nebo snad demonstrovat kreativitu
pfed samotnym ,,obecenstvem na internetu. Tudiz shrnuti fungovani a funkcionality
Webu 2.0 mame ze dvou stran téméf totozné. Nyni se pojd'me podivat na Web 3.0 a jeho
sémantiku, ktera ho déla tak pottebnym pro dnesni spole¢nost.

Web 3.0 je tvofen spojenim Webem 2.0 obohacenym o sémantiku webu. Podle
Miky (2007, str.21) Web 2.0 predevsim ovliviwje, jak uzivatelé nakladaji s webem.
Na druhé strané¢ Sémanticky web otevird nové technologické moznosti pro webové
vyvojaie v kombinovani dat a sluzeb z rozliSnych zdrojii na internetu. V prvni fad¢ si

vSimnéme, ze uzivatelé jsou ochotni sdilet jak obsah, stejn¢ tak 1 metadata, ktera vyuziva
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sémanticky web k formovani novych ¢lankt nebo k organizovani informaci do tabulek ¢i
kategorii na Wikipedii. Fotky jsou diky S$titklim organizovany v sety nebo potfebné
informace organizovany v relevantni obsah na domovskych strankach. Toto funguje diky
mini-slovnikiim obsazenym na HTML strankach napi. informace o autorovi nebo poloZce
na strance.

Dalsim pohledem je text knihy Semantic Web Technologies (Davies & Studer
& Warren, 2006), ,,ve které je cilem Sémantického webu novy pfistup v usporadani
informaci a procest, jehoz zakladnim principem je pouziti metadat na HTML strankach.*
»Metadata existuji ve dvou Urovnich. Na jednu stranu mohou popisovat samotny
dokument ¢i jeho ¢ast naptiklad u webové stranky ¢i jednotlivych odstavct. Na druhé
strané mohou metadata byt pouzita pro popsani jednotlivych entit obsazenych
v dokumentu jakymi jsou napiiklad osoby nebo spolecnosti. V obou ptipadech ndm
metadata maji za ukol popsat vyznam ¢i vztah k jinému dokumentu nebo entité.*
LPouzitim sémantiky zlepSujeme prezentaci informaci. Umoziuje ndm sdruzovat
informace 7z relevantnich dokumentt, odstrafiuje redundanci a zaroven sdruzuje

informace z vice zdroju tam, kde je to potiebné.*

V obou nazorech zminénych autori vnimame Web 3.0 jako pfinosny, jelikoz
muzeme hledat a organizovat webovy obsah na zaklad¢ vyznamu a vzajemnych vztah,
nikoliv pouze na zéklad€ textu. JednodusSe feceno, namisto linedrniho usporadani
vyhledanych vysledki, budou vysledky hledanych formuli seskupeny na zaklad¢ jejich
vyznamu. Napfiiklad pokud hleddme slovo ,Jaguar® zobrazi se nam dokumenty

seskupené do skupin o autech, zvitatech nebo jinych dokumentech dohromady.

Informace na webu jsou strukturované uspotradané, a tudiZ i pocitace zaCinaji
rozumét vyznamim obsahu. Tomuto vSak piedchédzi vytvoreni jazykd podporujicich
sémantiku, které ptredstavuje kniha Enabling Semantic Web Services (Fensel, 2007,
str. 25-33) ,,Pojmy na sémantickém webu vyjadiuji spojeni mezi zdroji informaci
a spojuji je s formalni terminologii ve slovniku zvanou ontologie. Patefi sémantického
webu je praveé ontologie, kterd skrze spojeni pojmill se spravnou terminologii pocitaci

,»Vysvetluje® jejich vyznam.

Autor jménem Beverly Crane (2012, str.199-200) cituje definici ontologie ,,Podle

T. Grubera je ontologie definovana jako ,,vyslovna a formalni specifikace pojimani
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oblasti zajmu. Z toho vyplyvaji dva dulezité poznatky: pojiméani je formalni, coz je
vhodné pro pochopeni pocitacem a zadruhé ontologie mize byt vytvotena pro konkrétni

oblast zajmu.*

3.4 Socialni CRM

Publikaéni
servery

us

Socialni

Sdilena

Videohry média

Spolecenské

Diskusni
hry

servery

Virtualni media Socialni
svety ! sité
Ziva vysilani Mikroblogy
Streamované

servery

Obr. 4 Socialni média a sité

Zdroj: Gartner, 2019

Ptechod z CRM na SCRM
Literatura, ale i specializované weby nabizeji fadu definic Socialniho CRM. Nékolik

Z nich zde uvedu, podle riznych autort.

»Social CRM je strategie byznysu, ktera s sebou nese rozsifeni moznosti procestu
marketingu, obchodu a sluzeb zakazniktim tim, Zze vyuziva aktivni spoluprace zakaznikl
¢i navstévnikl internetovych kanalid (webu nebo mobilni komunikaci) tim, Ze podporuje

jejich tcast (a spolupraci) v byznys procesu.” (Gartner, 2019)
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»Social CRM je filosofie a podnikova strategie podporovana technologickymi
platformami, podnikovymi pravidly, procesy a socidlnimi charakteristikami, umoziujici
zapojit zakaznika do rozhovoru a zvysit jeho angazovanost s cilem poskytnout
si vzajemnou prospéSnou hodnotu, postavenou na davéfe a transparentnim

podnikatelském prostiedi.” (Greenberg, 2009)

Social CRM (SCRM) zahrnuje strategii, procesy a nastroje k navazani a udrzeni dialogu
se zakazniky, ktery uspokoji jejich vzristajici pozadavky na informace a obsluhu.

Soucasn¢ jim poskytne odezvu a tim dale zkvalitni interakce se zakazniky a zlep$i s nimi

vztah.* (CRMsearch, 2015)

Socialni CRM lze podle riiznych autort vyuzivat hned z nékolik diivoda, které vsak jdou
ruku v ruce. Naptiklad v knize IT v fizeni podniku (Dohnal & Pour, 2016) se autofi

zminuji o téchto moznostech:

e Generovani inovaci — socialni sit¢ umoziuji sledovani reakci zékaznikt
a komentait spolupracovnikii, které Casto objasni, jak se podnikové procesy
skute¢n¢ v realité, a to i S chybami, odehravaji a podle toho mohou manazefi
reagovat a nastavit potfebnou inovaci produktu nebo podnikového procesu.

¢ Kolektivni znalosti — zpfistupnéni nazord, napada, Blogl, wikis, diskusnich for
a jejich vyhodnoceni umoznuje v kazdém ptipad€ promysleng;si reakci, nez byva
reakce jednotlivce.

e ldentifikace expertii — rychlé nalezeni experti je v fizeni procest byznysu velmi
dilezité a pred moZnosti vyuziti socialnich siti bylo ¢asto ve velkych podnicich
stresujicim ukolem.

e Koordinace a tymy pro sluzby zakaznikim — jakakoliv zprava nebo komentar
— zejména negativni — tykajici se produktl nebo sluzeb vlastniho podniku se Sifi
na socialni siti velmi rychle. Je dilezité komunikaci sledovat a reagovat
Vv procesech sluzeb zdkazniklim koordinované a rychle

e Posileni vztahu — podnik, ktery komunikaci s mnozstvim klientl na socialni siti
sleduje, vyhodnocuje, ale hlavné a vCas a vécné reaguje na pifani ¢i stiZnosti
zakaznikl, zcela zdsadné s nimi posiluje vztahy a otevird si cestu k uzavieni

dalsiho kontraktu.
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Na druhé strané autotfi Thom Singer a Leslie Morris v knize Some Assembly Required:

How to make, Grow and Keep Your Business Relationships (2007, str. 81) maji jiny

pohled na moZznosti vyuziti socialnich siti. Mezi piedni vyhody fadi tyto:

Management kontakti — Lidé ¢astokrat zméni praci a je tak snadné ztratit s nimi
kontakt, kdyz si napiiklad zméni telefonni ¢islo nebo emailovou adresu. Pokud si
vSak udrzuji aktudlni profil na socialnich sitich, je mozné mit okamzity pfistup
k novinkdm v jejich Zivoté. Nekteré sit¢ dokonce maji funkcionalitu
upozoriovani, kdyz dojde k jakékoliv zméné na sledovaném profilu. Tyto sité
dokonce nabizeji nahled na lidi, se kterymi se sledovana osoba prtateli, a tudiz se
jednoduseji hledaji zajmy a dokonce profesionalové, kteti by se hodili
na nabizenou pracovni pozici.

Lokalizace — Vetejny profil na socialnich sitich umoziuje vétSinou extrémné
jednoduchou lokalizaci osob. Lidé neustéle hledaji dilezité osoby ve svém okoli,
a proto zvefejniuji i svou pozici, jinak by mohli piijit o skvélou piilezitost.
Personalisté tohoto vyuzivaji pfi hledani novych a vyhovujicich kandidatu pro
novou pozici ve firm¢.

RozSifovani geografické piisobnosti — nesmirn¢ hodnotné jsou socialni sité,
pokud se podnik snazi rozsifit svou ptisobnost nad rdmec svého okoli. Jsou zde
mozZnosti, jak nalézt potfebné lidi v okoli, ¢i urCené lokalité, a navic ziskat
i vyhodu v podob¢ informaci, které mohou pomoci v jejich kontaktovani. Timto

zpisobem se daji ziskdvat kontakty i na mezinarodni Grovni.

Jsou zde vSak i nékteré nevyhody, mezi které muzeme zafadit ¢asové omezeni nebo

ohrozZeni z neznalosti lidi na internetu. VVzhledem k tomu, Ze nedochézi ke kontaktu

face-to-face, piidani nové osoby do seznamu pratel zpravidla neznamena, Ze je dana

osoba naklonéna stejnym nazorim a pozadavkiim. Vzijemné dobré vztahy se buduji

postupem casu a domnivat se tak, ze po navazani kontaktu ihned ziskdvame cloveka

na svou stranu, je mylné. Dal$im problémem je Cas. Sprava socialnich siti zabira hodné

Casu a bohuzel nékteti lidé pouze sbiraji kontakty a nikdy danou firmu nekontaktuji.

Na druhé stran¢ jsou lidé, ktefi po navazani kontaktu zahlcuji firmu nepodstatnymi

emaily audrzovani komunikace s nimi se ¢asem stava spiSe spamem neZ piinosem

ze ziskavani informaci.
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3.4.1 Socialni komunity a jejich vyznam

V knize IT fizeni byznysu autoti (Dohnal & Pour, 2016, str.200) prezentuji komunitu jako
»mnozinu ucastnikd komunikace na socidlnich sitich sledujicich spole¢ny cil. Miize se
skladat z riznorodych skupin lidi (pracovnici firmy, vnéjsi svét atd.). Vyuziti socialni
komunity se vCRM da definovat jako strategie byznysu, ktera piinasi prospéch
zakaznikiim v socidlni komunité, podnécuje jejich angazovanost, pti¢emz vznikaji nové

prileZitosti pro prodej, marketing a sluzby zdkazniktim.*

Petr Frey (2011, str. 70) rozdé€luje komunitu i v porovnani webu 1.0 a 2.0.
»Zatimco obsah je v prvni verzi tvofen pievazné vlastnikem, ve verzi druhé se aktivné
podileji navstévnici na tvorbé obsahu a vlastnik je v roli moderatora. Druhd forma diky
velkému poctu interakci ma formu diskuzi, chatu, propojeni s messengery ¢i socidlnich
profild. V prvni verzi komunita neexistovala, navstévnik je jen pasivnim piijemcem

N1

informaci, zatimco ve verzi druhé je navstévnik ten ,,0 kom web pise®, jednotlivec je

soucasti rozsahlé komunity.*

Napady,
problémy,
otazky

Cyk|u§ Odezva v
spoluprace komunité,
v znamkovani
v komunité

Upoutame
Posouzeni pozornost

komunitou

Obr. 5 Spoluprace v socialni komunité

Zdroj: Frey, 2011
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David Jones (2014, str. 75, 80) uvadi piiklad, pro¢ je dutlezité naslouchat
komunitdm na socialnich sitich. ,,Firma Apple byla dlouhou dobu povazovana za zarny
priklad vseho, co je ve svété¢ podnikdni a marketingu skvélé a dokonalé. Ovsem kdyz
v ¢ervnu 2010 uvedla na trh iPhone 4, prokazala ptekvapivou neschopnost komunikovat
ve svéte socidlnich médii. Neslo ani tak o problém s kvalitou vyrobku, jako spi$ o zpiisob,
jak na n¢j firma reagovala. Neschopnost viibec se k problému vyjadfit, nereagovani na
stiznosti zakaznik, predkladani bizarnich vysvétleni, udajné odstraiiovani negativnich
komentaiu z firemnich diskuznich for — firma Apple zkratka délala pravy opak toho, co
délat méla. Kdyby zareagovala rychle, ptfiznala problém a vysvétlila, co dé€la pro jeho
vyfeseni, vSichni by byli spokojeni a hodnota firmy vyjadfena trzni Kapitalizaci mohla

vzrust o nékolik dal$ich miliard dolaru.*

Na ptikladu je krasn¢ vidét, Ze samotné kvalita vyrobku neznamena vse. Pokud
by Apple reagoval na pozadavky a stiznosti socidlnich komunit, lidé by lehké
nedokonalosti u nového, neodzkousen¢ho vyrobku jisté prominuli, jen za prestiz
vlastnictvi nejnovéjsi technologie. Aby k takovymto situacim nedochazelo David Jones

radi tfi jednoduchd pravidla: ,,Reagujte rychle, autenticky, oteviené.*
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4 Metodika zpracovani

4.1 Vzorek firem

K dosazeni cile analyzy byla pouzita metodika zkoumani obsahové stranky socidlnich siti
jednotlivych automobilovych spolecnosti. Zakladem vyzkumu bylo uréeni hlavniho
komunika¢niho kanalu, ktery firma vyuziva. VétSina spolecnosti v dneSni dobé vyuziva
vice neZ jeden komunika¢ni kanal, ale vzhledem k Cetnosti uzivatelti jsem vybral pouze
jeden pro objektivnéjsi porovnani konkrétnich vysledki. Ke zkoumani jsem si vybral
Facebookové stranky, kde automobilky propaguji své vyrobky, vize ¢i fesi problematiku
dnesni doby v ohledu k automobilovému primyslu a komunikuji s koncovymi uzivateli
¢1 zakazniky Orientuji se na TOP 10 vybranych spole¢nosti, vychazejicich z ¢lanku
webového Casopisu Auto.cz, ktery sepsal zebfitek nejprodavangjsich aut v Ceské
republice za rok 2018. Na ceském trhu bylo podle Svazu Dovozcti Automobild
registrovano 261437 novych automobild, znichz jsem podle poctu nejvice
registrovanych, tudiz i nejvice kupovanych zna¢ek vozi, ur¢il prvnich deset spole¢nosti
Vv poradi.

Mezi tyto znacky patfi:

e Skoda

e Volkswagen

e Hyundai
e Dacia

e Ford

e Peugeot
e Kia

e Renault
e Toyota

e Mercedes-Benz

Zdroj: Svaz Dovozca Automobili, 2018
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4.2 Prubéh vyzkumu

Vyzkum byl zahijen vyhleddnim oficidlnich facebookovych stranek za pomoci
webovych stranek automobilovych spolecnosti, odkazujicich na socidlni sité. Nekteré
spolecnosti maji pouze globalni facebookové stranky urcéené pro cely svét, zatimco jiné
maji jak globalni, tak pro jednotlivé zem¢. Tretim druhem je globalni stranka
s rozdé€lenim oblasti, kde je moznost vybrat ptispévky globalni nebo pro jednotlivé zemé,
které maji vlastni spravce webu pro komunikaci v dané zemi. Po dukladném prozkoumani
a diky prevazujicim globalnim strankédm, jsem se rozhodl prave pro zkoumani globalnich
stranek vSech deseti automobilovych spolecnosti pro zajisténi objektivnosti vysledného
hodnoceni. Tyto stranky budou detailn¢ zanalyzovany. Mezi hlavni faktory zkoumani
bylo zarazeno pocet sledujicich fanousku na strance, pocet reakci ze strany fanousku
(,,like* a emotikony vyjadiujici smutek, lasku, udiv a dalsi. Prevazuji reakce kladné
povahy), pocet sdileni, coz zajiStuje firm¢ bezplatnou reklamu, pocet komentait,
zjistovani pfidanych piispévkll za urcité obdobi a formu samotnych piispévki. Reakce
nejsou pro zkoumani tak dilezité¢ jako napiiklad sdileni ¢i komentate, které jsou
symbolikou z4jmu fanouski a skrze které mohou fesit i dotazy ¢i navrhy na zlepSeni.
Poslednim zkoumanym prvkem jsou reakce na komentaie uzivatelti ze strany spravct
webu (administratort, editord, redaktort), které mohou ovlivnit dobré jméno firmy nebo
odchytit navrhy na zlepSeni ptimo od koncovych uzivatelt jejich produkti.

Z celkové analyzy se poté vyhodnotil obsah podle PR metody zvané PENCILS, ktera
rozd€luje obsah na dané sektory a pohledy zjiné perspektivy. Podle této metody

se hodnotilo, zda automobilova spolecnost splituje tyto pohledy:

e Publications

e Events

e News

e Community Involvement Activities
e Identity media

e Lobbing activity

e Social Responsibily Activities

Zdroj: www.marketingovenoviny.cz, 2006
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4.3 Vyzkumné otazky

VOL1: Jaka je velikost zakladny?
a) fanousku

b) sledujicich

VO2: Jaky je charakter firemni komunikace?
a) moznost volby hodnoceni
b) reakce na hodnoceni
€) pomér vlastnich kK pfevzatym ptispévkim

d) obsahova stranka piispévki
VO3: Jaké je zaujeti uzivatela?
VO4: Reaguji spravci stranky na komentaie a jakym zptisobem?
VO5: Vyskytuji se na strankach nové neobvyklé prvky a jak je sledujici ptijimaji?

VO6: Hodnoceni podle public relation metody PENCILS.
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5 Vysledky

5.1 Jaka je velikost zakladny?

Jak jsem jiz psal vyse v prubéhu vyzkumu, nejprve jsem vyhledal stranky jak globalni,
tak ur¢ené pro danou zemi. Po procteni n¢kolika pfispévkil jsem se rozhodl pro globalni
stranky téchto spole¢nosti a porovnal jsem Vv nize uvedeném grafu pocet jejich
sledujicich. A¢ se muze zdat, ¢im vétsi pocet sledujicich ma stranka, tim vétsi oblibenost,
nemusi tomu tak zpravidla byt. Dikladnym vyzkumem jednotlivych ptispévki jsem dosel
k zavéru, Ze pokud se vztah se zadkaznikem neudrzuje, at’ uz kvalitou prispévki nebo
| reakcemi na komentaie zvidavych fanouski, stava se z velkého poctu sledujicich pouze
pasivni publikum a prace spravcu webu na socialnich sitich za¢ina postradat smysl i smysl
jejich existence. Kladnym piikladem je Skoda auto, kterd sice nema velky podet
sledujicich, ale udrzuje s nimi dobré vztahy pomoci kvalitniho obsahu a pratelsky
vedenymi reakcemi na komentéaie, coz vede i1 k velkému poctu sdileni a rozvoji

konverzaci. Buduji tak dobré jméno své firmy a fanousci jsou vérni znacce.
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Graf 1 - Pocet sledujicich

Zdroj: Vlastni zpracovani autora dle analyzy prispévka
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5.2 Jaky je charakter firemni komunikace?
a) moznost volby hodnoceni

Z deseti zkoumanych znacek automobilll maji funkcionalitu tzv. reviews pouze dvé,
kterymi jsou Volkswagen a Toyota. Tato funkcionalita neni piespfiliS oblibend ani
u sledujicich, za coz mluvi i vysledky. Volkswagen ma pouze 20 hodnoceni s vysledkem
3,8 25, 1 kdyz ma 34 158 816 sledujicich. U Toyoty je tomu podobné. Z 11 897 388
sledujicich znacku hodnotilo pouze 47 s vysledkem 3,8 z5. Na druhou stranu tato
hodnoceni jsou vztazena ke globalnim strankdm dané spolecnosti. Oproti tomu oblastni
facebookové stranky ve vétSin¢ piripadi hodnoceni podporuji a dockavaji se

rozporuplnych nézort.

b) reakce na hodnoceni

Komunikace se zdkazniky, ktefi automobilovou spole¢nost ohodnotili probiha vétSinou
stroze podékovanim za zhodnoceni nebo doptanim se na detaily, co se zdkaznikovi
konkrétné libilo, zda ptistup dealera pfi prodeji, pti reklamaci, vyfizeni financovani nebo
detaily tykajici se pfimo automobilu. Na obrazku zde mizeme vidét jakym zptisobem
komunikuji spravci webu Toyota Ceska republika s nespokojenym zékaznikem, aby

zamezili Spatnému jménu firmy a do budoucna byl klient spokojen.

€2  Toyota Ceska republika® Dobry den, Marku, moc nas mrzi Va3e situace.
' Nase balicky maji omezenou dobu platnosti, ale neustale prichazime s
novymi podobnymi nabidkami, momentalné plati nabidka Sprint, kde mate
moznost 0% navySeni a kompletniho pojisténi na 3 roky zdarma. Vice se o
nabidce dozvite na webu: https://www toyota cz/current-offers
/campaigns_json... Poprosime abyste Vasi stiznost podrobné sepsal do
emailu na info@toyota.cz. Hezky den, tym Toyota.

' OYOTACZ
Toyota Objevte atraktivni akeni...

TOYOTA

¥
To se mi libi - Odpovedét - 1r O

Obr. 6 - Reakce spravce webu Toyota na reviews

Zdroj: Facebook Toyota, 2020
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c) pomér vlastnich ku cizim prispévkim

Nékteré z vybranych spolecnosti spoléhaji pouze na své vlastni ptispévky, zatimco jiné
obsah kombinuji s ptispévky uzivatelll. Z analyzy mazu posoudit, ze kombinace obsahu
praveé s cizimi piispévky ma jisty uspéch. Dokonce nékteré cizi piispévky maji veétsi
ptispévky se fadi fotografie vozi uzivateli v praxi a v realnych podminkach, piibéhy,
které lidé zazili, kde s vozem cestovali, historické zazitky nebo dokonce tvoii vlastni
umélecké fotografie. V rukach schopnych spravcu stranek tyto piispévky v kombinaci
s pratelskou konverzaci pfinaSeji jen ovoce. V nize uvedené tabulce je seznam

spole¢nosti, které tuto metodu vyuzivaji a které ne.

ZNACKA VLASTNI CIZi OBSAH
SKODA 76 24 Fotografie svych vozi
VOLKSWAGEN 100 0 -
Fotografie svych vozi,
HYUNDAI 86 14 e
pribéhy uzivatell
DACIA 98 2 Fotografie z dovolené
Fotografie ze zavodnich
FORD 97 3
soutezi
PEUGEOT 100 0 ;
KIA 42 58 Fotografie svych vozi
RENAULT 100 0 -
TOYOTA 100 0 -

Umélecké fotografie,
MERCEDES-BENZ 51 49 Historické fotografie,
Kresba, Video

Tabulka 3 - Porovnani vlastnich a cizich pFispévki

Zdroj: Vlastni zpracovani autora dle analyzy ptispévkl
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d) obsahova stranka prispévki

Obsah neni mozné jednotné popsat, jelikoz vétSina prispévki je vlastni tvorbou
spolecnosti. Kazda spolecnost ma vlastni model, podle kterého obsah vkladaji
a posoudime-li obsah v zavislosti na oblibenosti, z analyzy vyplyva, Ze mezi kvalitnéjsi
ptispévky se tadi detailni zabéry s popisem napiiklad laserovych svétlometli nebo
interiéri. Oblibené jsou mimo jiné i prispévky s prototypy nebo planovanymi sériovymi
vozy a prispévky tykajici se bezpecnosti. V posledni fad¢ se spolecnosti ucastni
i vefejnych akci jakymi jsou zavody WRC, Dakar, Formule 1, Motor Show, veletrhy,
vystavy nebo i akce charitativniho ptivodu jako tfeba Hyundai, ktera vybrala v roce 2019
pro nemocné déti 160 miliond dolari. Méné oblibené jsou pak po sob¢ jdouci ptispévky
stejného typu, kde uzivatelim chybi rozmanitost obsahu. Kombinace automobilli
S celebritami také neni pfili§ oblibena. Zajimavé je sledovat vyvoj obsahu promitnuty
na reakcich u pfispévki. Je patrné, Ze lidé maji v oblibé konzistentni druh obsahu, ktery
je obohacovan o novinky ¢i vize, tudiz je vidét rozdil prace dvou rtiznych typa spravci
stranky V jedné spolec¢nosti, ktefi bud’ oto¢ili obsah ve sviij prospéch nebo naopak obliba
prudce klesla. Negativnim dopadem byla zména u spole¢nosti Dacia, kde zkoumani
dosahlo az 2 roky zpétné z divodu malého mnozstvi piispévki, proto byla zména patrna.

Zpocatku se reakce pohybovaly v fadu tisicti a nyni pouze v fadu desitek.
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5.3 Jaké je zaujeti uzivatelu?

Jak jsem jiz popisoval v ptedeslé otazce, oblibenost je pfimo umérnd obsahu. Na druhou
stranu neni Umérnad poctu sledujicich na strance, jelikoZ i stranky s nékolika miliony
sledujicich nedosahuji u vybranych ptispévka tak vysokého poctu reakci jako méné
sledované stranky s kvalitnim obsahem. Velkou roli zde hraje také konzistentnost
pridavani prispévki. Spolecnosti, které dlouhodobé pridavaji prispévky ve stejnych
intervalech maji podobny pocet reakci na rozdil od spole¢nosti, které piestali na néjakou
dobu byt aktivni. Ptfikladem je Renault, ktery dle analyzy vynechal pouhy mésic

prispevki a reakce klesly dokonce pod dlouhodoby primér.

0 10000000 20000000 30000000 40000000

34158816 E Volkswagen

21040485 I 3500000 498000 Mercedes-Benz

18983739 | 216 Renault

15811856 I 2600 Ford

Sledujici
12917616 } 495 Peugeot
W Reakce

11897388 I 36000 Toyota

4300466 3600 Kia

3973763 Dacia

2352691 Hyundai

1500 .
1098610 Skoda
24000
Graf 2 - Pocet sledujicich v porovnani s maximalnim poétem reakci
Zdroj: Vlastni zpracovani autora dle analyzy ptispévki

. 160810 Toyota
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| 480 Kia B Reakce
| 329 Dacia

264 Volkswagen

156 Peugeot
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Graf 3 - Priimérny pocet reakci (,,like® a emotikony)

Zdroj: Vlastni zpracovani autora dle analyzy ptispévka
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Pocet sdileni se z velké casti odviji od poctu reakci a princip je podobny, proto je
I V nasledujicim grafu korelace primérného poctu reakci s primérnym pocétem sdileni
ze 100 vybranych ptispévki. Ve vétsing piipadi se pocet sdileni pohybuje okolo hranice
10% oproti poctu reakci, coz vyjadiuje, ze 90% sledujicich reaguje na prispévky spise
pasivné vyjadienim reakce jednim kliknutim. Sdileni je rozmanitéjsi. Je zde moznost
vybrat publikum, kterému bude sdileny obsah zvetejnén, piipadné pirispévku piifadit
nadpis pro jednodussi rozhodnuti publikem, zda se na ptispévek podivat podrobné nebo
jej pouze pieskocit. Marketingovou vyhodou sdileni je pro spole¢nost snizovani naklada
na reklamu, jelikoz lidé sami zastanou tuto tlohu a firma naptiklad nemusi vynakladat
finance na billboardy a podobné reklamni agendy. V informa¢nim véku, ve kterém
ve 21. stoleti zijeme je toto jednoduchym feSenim reklamy a komunikace s koncovym
uzivatelem. Z tohoto diivodu by spole¢nosti méli vyhledat kvalitni spravce webu, ktefi
spole¢nosti pomohou prohlubovat dobré jméno spolecnosti, budovat loajalnost

zakaznikd, motivovat je ke koupi dalSich produkti a aby byli hrdi na to, Ze je vlastni.

2412
160810 23976 2711 264 480 156 329 597 70
Reakce
Sdileni
1296
1625 749 132 23 33 16 32 91 11
<@ & N & g 3 2 » N >
,\OAO Q,Qa . (%{_0 @'z’% L S Qg/ be(l 0(\6 eo,b <<0
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Graf 4 - Pomér sdileni a reakci

Zdroj: Vlastni zpracovani autora dle analyzy ptispévki
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5.4 Reaguji spravci stranky na komentare a jakym zpisobem?

V nasledujicim grafu je mozné vidét primérny pocet komentari u prispévki jednotlivych
spolecnosti. Komentafe jsou nékolika typd v zavislosti na obsahu. VéEtSinou se jedna

0 pozitivni komentaie hodnotici obsah daného prispévku.
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Graf 5 - Primérna ¢etnost komentara

Zdroj: Vlastni zpracovani autora dle analyzy ptispévki

Z hlediska reakci na komentéte bych nejprve rad podotknul, Ze komentare fanousky
stoji mnohem vice usili nez pouhé reakce nebo i sdileni, proto je dilezité, jakym
zpliisobem na né spravci stranek reaguji. At uz fanousSek reaguje pozitivnim, negativnim
nebo tdzajicim komentafem, je v zajmu spole€nosti, aby reakce na ngj byli objektivni,
napomocné aV nejlepSim piipadé vedené v pfijemné atmosféfe. Podrobnéjsi popis

u jednotlivych spolecnosti je obsazen v hodnoceni podle metody PENCILS.
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5.5 Vyskytuji se na strankach nové neobvyklé prvky a jak je
sledujici prijimaji?

Ze sledovani a vysledku prispévku s vét§im poctem reakci, sdileni a komentaf plyne, Ze

lidé maji Vv oblibé spiSe konzistentni obsah, na ktery jsou zvykli. Nové prvky

se nevyskytuji zpravidla tak Casto, ale maji svou vyznamnou pozici. Mohou pomoci

se na socialnich sitich zviditelnit, stat se obliben¢j$imi nebo 1 udrzet dosavadni fanousky.

Vysledoval jsem tyto nové prvKy:

e Anketa
e Hry -, Najdi rozdily mezi 2 obrazky*, ,,Bludisté*, ,,Odkryvacka®
e Vysvétleni technologickych problémil budoucnosti

e Virtualni prohlidky interiéru

5.6 Hodnoceni podle public relation metody PENCILS

V této otazce se budu vénovat analyze podle metody PENCILS. Standardné se Public
Relation vénuje dvéma smérim udrzovani vztahu se zakazniky, komunikaci s vné&jSim
svétem a s vnitini firemni komunitou, kde se snaZi, aby 1 zaméstnanci lobbovali za firemni
aktivity a byli loajalni. Metoda PENCILS na vztahy pohliZi z naprosto jiné¢ho thlu. Jedna
se o 7 uhld, které se zcasti piekryvaji, ale vzdy jde o jinou perspektivu. Postupné
analyzujeme vSech deset zkoumanych automobilovych spole¢nosti podle téchto kritérii,
kter¢ jiz byly zminény v odstavci pribéhu vyzkumu. Vyzkum probiha pouze
na socialnich sitich, takze je Cerpan z omezeného mnozstvi dat a n¢které sektory nemusi
odpovidat skute€nému stavu. Pokusim se vSak co nejdetailngji vystihnout skute¢nost

ze 100 naposledy ptidanych ptispévki pridanych ve vétsSin€ piipadl za posledni rok.
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Znacka

Skoda

Volkswagen

Hyundai

Dacia

Ford

Peugeot

Kia

Renault

Toyota

Mercedes-Benz

Popis

Publications
Skoda auto na facebookovych strankach publikace nezvefejiiuje, ale
za zminku stoji jejich podnikovy web, ktery ma nékolik rozcesti.
V piispévcich se ¢asto objevuje odkaz na jejich story-board, kde se
objevuji vSechny novinky detailné popsané.
Stejné jako Skoda ma Volkswagen své webové stranky, kde
podrobné popisuji novinky a trendy. Na facebookovych strankach
je na web odkaz, nicméné, spravci ho v ptispévcich zminuji jen
ziidkakdy.
Hyundai na FB zminuje dilezitd vyro¢i a statistiky k nim, ale
podnikovy Casopis nemaji. VEétsina novinek na webu se tyka ptimo
novych aut a smétuji k prodeji.
Dacia se do prispévki snazi popisovat i spousty zajimavych
informaci, coz je alternativou casopisovych c¢lankd. Publikuji
I vyro¢ni statistiky a dilezité udalosti jako motor show a podobné.
Na FB publikacemi ani zajimavymi udalostmi nepfispiva, ale maji
vlastni webové stranky, kde na udalosti upozormuji.
Casto pfispivaji videology, kde reportérka recenzuje jejich nova
auta. Upozoriuji na diilezité udalosti, vyro¢i nebo popisuji veletrhy.
Kia na globélnich FB strankach nepublikuje zadné diileZité udalosti.
Na druhou stranu maji pekné zpracovani webovy Casopis se
zajimavymi ¢lanky.
Renault publikuje v pfispévcich udalosti jako motor-shows,
vyznamné dny a vyro¢i. Navic ma své webové stranky spojené
s Dacii, kde se nachazeji rtizné ¢lanky.
Publikuji vyznamné udalosti, motor-shows, ale predev§im maji
webové stranky, kde vedou zajimavé clanky. Na tento web vSak
neodkazuji v ptispévcich.
Mercedes publikuje udalosti tykajici se Formulel, vyro¢i a na svych
webovych strankach vedou podrobny ¢asopis s velkym mnozstvim

zajimavych ¢lankda.
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Skoda

Volkswagen
Hyundai
Dacia
Ford

Peugeot

Kia

Renault

Toyota

Mercedes-Benz

Skoda
Volkswagen
Hyundai

Dacia
Ford

Peugeot
Kia
Renault
Toyota

Mercedes-Benz

Events
Podpora automobilovych zavodi WRC, vyhlasovani vefejné
soutdZe o vyfoceni vozu v provozu. Samoziejmé Skoda podporuje
nespocet aktivit uvedenych mimo jiné na webu. Velké podpory se
dockava predstaveni novych vozi.
Podpora sportovnich i kulturnich aktivit, na FB beze zminky.
Podpora celebrit a sportovnich akci, pfedevsim zavodniho typu.
CartaRally a pfedstaveni vozli v Genevé na veletrhu.
Charitativni akce — détské, rakoviny prsu, roadtrip soutéz
Podpora celebrit ve sportovnim odvétvi, podpora akci na rozvoj
vyvoje elektrickych vozidel,
AustralianOpen, Kia Event na podporu uvedeni novych vozi, Kia
pomohla postavit §kolu v Thajsku, lokalni tenisovy tym
Piedstaveni produktii na celosvétovych veletrzich, rally
Podporuje sportovni akce jako badminton pak zavodni organizace
FIA, potad4d spoustu motor shows a pomdha rozvijet chytrou
budoucnost (chytra mésta apod.)
Motorsport, Formulel, Transport budoucnosti — prednasky
a podpora rozvoje.

News
Pro tyto ucely vyuziva spise webové stranky. Promo vozl
Pfedevsim promo fotografie vozu s informacemi + web
Predevs§im promo piispévky vozidel
Informace o novych vozidlech
Popisuji navazani spoluprace s celebritami a firmami jako naptiklad
McDonald’s — vyuZiti kdvovych zrn pro interiér
Kolaborace s Airbusem, vyvoj elektrickych vozidel a podpora
Podpora elektrifikace, ucast na Motorshows
Informace o prodejich, o aplikaci RenaultApp a o MotorShows
Informace o vyvoji HydrogenCells pro elektrovozy, robotika

Ptedevsim promo videa a fotografie vozi
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Skoda
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Dacia
Ford
Peugeot
Kia
Renault
Toyota

Mercedes-Benz

Skoda

Volkswagen

Hyundai

Dacia

Ford

Peugeot
Kia
Renault
Toyota

Mercedes-Benz

Skoda

Volkswagen

Hyundai

Community Involvement Activities
Vsechny z téchto automobilovych spolecnosti se snazi poznat svou
komunitu, a proto poradaji a podporuji uskutecnéni spolecenskych,
kulturnich a charitativnich akci, které jiz byly zminéné v predeslych
sektorech. Firmy buduji univerzity, vyvojova centra pro studenty
a vychazeji tak wvstfic vzdélavacim nedostatkim. Ekologické
dopady se snazi eliminovat restrikcemi emisi a vyvojem novych
technologii, které napiiklad 1 studenti poméhaji vyvijet. Kia
pomohla v Thajsku postavit $kolu, Skoda jiz vystavéla nékolik
vys$$ich odbornych ucilist’ a vS§echny spolecnosti nabiraji studenty

na staze, kde se misi n€kolik generaci s rliznymi pohledy.

Identity media

Zelena barva, pouziti zelenych emotikond, podpora tuzemskych
vyrobki napt. brouseného kiist'alu na design svétlometii
Umeélecké zpracovani ptfidavanych ptispévkl, kde na fotografii
vétSinou jsou vypsané 1 informace o voze.
Na FB jsem nic krom ptatelského pfistupu nevysledoval
Pouziti vtipného motta Bluetiful odvozené od modrého pozadi loga
Pouziti modré barvy stejné jako Skoda zelené, podpora ekologie,
ve spojeni s McDonalds z odpadu kavovych zrn vyrabi plastové
soucasti interiéru.
Ramecek na fotkach s logem Peugeot, #UnboringTheFututre
Stejny format fotografii s hashtagem MyKia + logo
Pouziti loga s mottem Passion for life ve videiich
Hashtag u kazdého ptispévku s ndzvem vozu
Stejny format ptispévka, vzdy textovy popis nasledovany odkazem.

Lobbying activity
Pratelsky pfistup, ktery reguluje negativni reakce, rychla reakce
na negativni komentare a navrh feseni
Bez reakci na dotazy a negativni vlivy

Pratelsky pfistup, konverzace, rady
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Dacia

Ford

Peugeot

Kia

Renault

Toyota

Mercedes-Benz

Skoda
Volkswagen
Hyundai

Dacia
Ford

Peugeot

Kia

Renault

Sprévci stranek se ob¢as v komentatich dopusti i sporu, ale vétSinou
maji pratelsky piistup s radami a linky na mozné feSeni
Napomocny piistup, pratelsky ptistup
Dotaz na US Market — odpovéd’ zni: ,,Pfipravujeme se na US
Market, ale nic podrobného. Jinak odkazy na lokalni dealery
a navrhy feseni
Jen ziidkakdy napomocny. Pouze promo vlastnich produkt.
Reseni v direct message — komunikuji pomoci chatu piimo se
zakaznikem (osobni pfistup)
Pratelsky pfistup, ze kterého plyne vdécnost za reakce zédkaznikd.
Velmi ndpomocni spravcei stranky
Pratelsky, ndpomocny tym vyuzivajici i humor

Social Responsibily Activities
Hybridni a elektrické vozy, budovani dobrého jména firmy
udrzovanim dobrych vztahti na socidlnich sitich a potfadani
vetejnych akci.
Elektrické vozy a koncept elektrického mésta
Elektrické vozy bez emisi, charitativni nadace,
Bi-Fuel (benzin + LPG) vuz s nizkou spotiebou
Podpora recyklace (kavova zrna méni na plasty)
Reseni budoucich problémi napiiklad chytra mésta, elektricka
vozidla bez emisi (mimo jiné 1 kolobéZzky apod.), hybridni vozy,
Peugeot laboratof pomohla vyvinout Airbus vrtulnik s nizSimi
decibely pro ti$si provoz a niz8i hlukové znecisténi. Hlukovému
znecCisténi se vénuji detailn€é, a proto vyvinuli 1 dobijeci stanice
na elektrické vozy generujici elektfinu pravé z hluku. Jedna se
0 konvertovani zvukovych vin na elektfinu pomoci specialniho
billboardu.
Pomohla vybudovat S§kolu v Tanzanii, podporuje spoustu
sportovnich udalosti, pfedevS§im pak tenisovy AustralianOpen
Autonomni taxi (budouci chytrd mésta), EZ Pod (malé jednomistna

vozitka do mésta), Elektrické rozvazkova dodavka.
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Vodikovd mésta, kterd budou ziskdvat elektrickou energii

Toyota z vodikovych clanki, ve mésté budou autonomni vozy a chytré
domy. iRoad jednomistna elektricka vozitka do mésta,

Vozidlo AVATAR generujici elektrickou energii ze slunecnich

Mercedes-Benz  panelii, které se na voze automaticky natai pro maximalni

efektivitu.

Tabulka 4 - Rozbor podle metody PENCILS
Zdroj: Vlastni zpracovani autora dle analyzy ptispévkl

Vétsina automobilek je v dneSni dobé regulovand vlddami a ekologickymi
organizacemi, proto se snazi o snizovani emisi nebo dokonce jejich odstranéni. Vyvijeji
elektromobily, vodikové automobily nebo ptichdzeji s novymi technologiemi pro mensi
ekologicky dopad. Pomahaji budovat infrastrukturu pro vétsi vyuziti pravé téchto novych

technologii a potadaji udalosti, kde tyto informace prezentuji.
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6 Diskuze

Hlavnim cilem prace bylo, jakym zplisobem vybranych 10 automobilovych spole¢nosti
komunikuji se zakazniky a udrzuji s nimi vztahy skrze socialni sité. Orientoval jsem se
na globalni facebookové stranky uréené pro vSechny narodnosti, nikoliv jen pro CR.
Analyzoval jsem poslednich 100 piidanych pfispévka jednotlivych spolecnosti
a vyhodnocoval je podle n¢€kolika kritérii. Na zavér jsem ptispévky podrobil metodé

pouzivané v public relations, zvané PENCILS, ktera nahlizi na obsah firmy z mnoha uhli.

6.1 Kvalitativni obsah

Z analyzy muze plynout diskuze nad n¢kolika otazkami. Hlavni otdzkou muze byt, zda
zadkaznici povazuji socidlni sit€¢ za formu zdbavy, kde mohou sledovat rtizné variace
automobilt, at’ uz od fanouskt nebo vytvorené piimo automobilkou, nebo zda nahlizi
na socialni sit¢ jako na komunikacni portal, kde si mohou vyménovat ndzory jak se
spravci webu dané spole€nosti ¢i pfimo fanousky a Cerpat tak jejich zkuSenosti z realného
uzivani produktu. V bakalafské praci Socidlni CRM ceskych bankovnich instituci
(Vesely, 2018) autor analyzoval bankovni instituce a jejich interakce s klienty
na socialnich sitich. V odstavci 6. se vénuje pravé konverzacim s fanousky a dochazi
k zavéru, ze pokud se spole¢nost zapoji, jsou schopni vyiesit problém mnohem rychleji

Osobné si myslim, Ze socialni sit¢ maji mit obé formy, jak zabavnou, tak
I napomocnou. Kam jinam byste se napiiklad obratili, kdybyste si nevédéli rady
s reklamaci? Spravci jsou na socialnich sitich vétSinou velmi ochotni a nasméruji vas

na nejbliz§iho dealera, ktery pomuze vyplnit potifebnou dokumentaci.

6.2 Kvantitativhi obsah

Dalsi ulohou socialnich siti je role informacni. Zabavnym obsahem pftilakaji fanousky,
ktefi radi sleduji dany obsah, maji volnost se vyjadfit a konverzovat s jinymi uzivateli,
zatimco spravci obohati obsah stranek o nové vyvijené technologie ¢i udalosti, které
spoleCnost organizuje, ¢imz si zaroven zajist'uji reklamu v podstaté zdarma a lidé se dozvi
néco o novinkach zfirmy. Porovnanim s praci, kterd se vénuje socialnimu CRM
obchodnich center (Valasek, 2018), jsem si potvrdil tuto druhou roli socialnich siti,

jelikoZ 1 Adam se v odstavci 4.2a vénuje rozmanitosti piispévki a z jeho zkoumani je
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ziejmé, ze fanousSci maji o bohaty obsah zijem, coz vyplyva i zpoctu fanouskl
jednotlivych obchodnich center. Diky spousté informaci dnesni doba nahrava socialnim
sitim a mohou tak do jisté miry byt alternativou webovych online novin, kde je zictelna
cilova skupina a obsah jim tak dle pozadavk( miize byt servirovan ,,usity na miru®
a ve velkém mnozstvi.

V posledni fadé¢ bych chtél zminit porovnani s diplomovou praci, kde autor
zpracoval téma Rizeni vztahu se zdkaznikem prostiednictvim socialnich siti na vzorku
vyznamnych firem stfedni a vychodni Evropy (Pavelka, 2015) a poukazuje na vysoky
narlst vyuziti socialniho CRM od roku 2013. Na druhé strané potvrdil hypotézu, zda
zakaznici prichdzi na socidlni sité za ucelem ziskani benefitl. S touto hypotézou zkoumal
také dalsi divody névstév socialnich siti spolecnosti, kde mezi ty vyznamné zatadil feSeni

problémt, nové moznosti interakce ¢i specializovany marketing.
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7 Zavery a doporucéeni

Po dtikladné analyze 1000 piispévku u vSech deseti automobilovych spole¢nosti jsem
dosel k zaveru, ze socialni sité jsou velkym piinosem pro udrzovani vztahti se zdkazniky,
coz se odrazi na aktivitich spravci webu tak i fanouskdl samotnych. Automobilky si
na Facebooku buduji dobré jméno firmy zvetejiiovanim podpory charitativnich akcei,
potadanim kulturnich a sportovnich udalosti, kde 1 sami participuji. Prezentuji zde
i ekologickou odpovédnost, které se snazi dostat vyvojem ekologickych automobili

a novych technologii, které pomahaji Setfit zivotni prostiedi.

Rad bych ale poukdzal i na skute¢nost, Ze socidlni sit¢ mohou byt i cestou zdhuby,
pokud spravce webu nezvlada krizové situace. Pokud se za¢nou fanousci vyjadiovat
negativné, mohou ovlivnit vice uzivateli a zkazit tak povést firmy, jelikoz lidské ndzory
maji mezi uzivateli vétsi vahu nez reklama. V tuto chvili je potfeba pohotovy zésah,
rozkliCovani problému a sofistikovany ndvrh feSeni. U nékolika ze zkoumanych
piispévkil jsem se setkal s negativnimi komentafi bez reakce spravct webu, coz vedlo
k neptijemné diskuzi. VEtSinou jsem se vSak setkaval s opakem a u nékterych firem jsem
sledoval i jakousi vdé¢nost za vyjadieni nazort, které napomahaji firme Iépe poznat svou

cilovou skupinu a rozvijet se tim spravnym smérem pro vetsi spokojenost obou stran.

Analyzoval jsem pfispévky na globalnich strankéach, a proto bych rad upozornil
na to, ze vétSina téchto spolecnosti ma bud’to oblastni rozdéleni, kde se dané¢ komunité
vénuji oblastni spravci webu, kteti komunikuji v daném jazyce a zvefejiiuji obsah
relevantni k dané zemi. Ne vSak kazda spole¢nost ma oblastni i globalni stranky, zatimco
globalni stranku maji vSechny spolecnosti, proto jsem se rozhodl zkoumat pravé ty
obecné. V nékterych piipadech oblastni spravci webu odvadi lepsi praci z hlediska
komunikace se zdkaznikem, mozna i protoze komunikuji v rodném jazyce uzivatell a ti
se tak v komunikaci citi pfirozenéji. Na tuto alternativu jsem chtél upozornit, jelikoz i toto
mohlo ovlivnit vysledky mého zkoumdni, a proto jsou vysledky diskutabilni. Neni
pravidlem, ze Spatné vysledky v mém vyzkumu se vztahuji na celou spolecnost, jelikoz

muze odvadét vyborné vysledky v mensich komunitach po celém svéte.
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v-7d v-2d v-9d v-10d v-11d v-12d v-13d V- 14d V-15d v-15d v-15d v-15d
F -promo F-retro F-ukaz V-promo F F V- promo F F F -promo F -promo F
218 327 301 125 623 341 118 247 227 220 210 412
1 12 4 3 16 9 5 3 3 5 10 7
1 2 o o 6 o o o 2 o o 3
N N N N N N N N N N N N
V- 16d V- 16d v-17d V- 18d v-19d v-20d v-20d c-21d v-24d v-25d c-29d v-34d
V- uber F- kol £+ L-uber {drony) V - stream V' L- Venue Anketa V-suv F V- exhaust V- home ¢ F V-christmas
538 610 649 160 311 238 382 1400 799 484 658 266
152 70 127 13 44 16 110 61 146 69 38 43
106 48 81 28 68 65 101 72 147 132 148 67
N A-pt A-pt A-dotaz N A-pochala N A-konve N N N N
965 hlast
v-85d v-87d v-90d v-98d V- 1054 V- 115d V-117d v-123d V- 128d V-135d V- 140d Vv-142d
Foride? V- lights F- lodgy F ~color F-h school F off duster F-col duster F-game F-workcar F-life F - summerStories? V -blindspot
79 18 7 9 95 139 9% 72 57 94 37
5 4 1 6 8 9 5 4 3 4 7 8
25 0 8 40 6 1 9 109 2 3 6 3
A-spor, vysvetleni A-vysvetleni A-vysvetlenislink n:
V60 V6l V62 V63 V63 V64 ve7 v v V71 V74 V4

F - promo mustang V - promo elec ford F - proma elec mus F - promo mach-e V- proma ford sou V- promo mach-e F - promo mach-e V- promo mach-e V- live vid mach-e : F - promo e-mach | V- pramo mach e s T- promo mach e s

3200
316
1400

y/help

1100
184
519
¥

2500
12
907

2500 504
171 98
894 128

y/help

994
191
445

2500
209
943

1700
621

4600
2200
4300

¥ (had 507K views) y

3400 1100 1500

1300 801 967

1100 398 767
¥ ¥

me, (even unrelated to post) (lot of same people posting same problems for years. Griefers or non effective costumer support?), gets a lot of criticism for new electric mustang mach-e, a shitload of videos, shitload of negative coments from ¢

v-11d
V-promo
83
8
7

v-13d
V-game
46
3
15

A-pochvala,pf

Sandy Heribert - motorsport reporter

c-6d
F
883
29
35
A-su
V- 46d
V-1,3milSold
162
16
13
V- 16d
E
492000
3900
2700
A- pidni new ¢
C-5dny
F+L-Promo
9400
141
114
positive

I, encourages sharing new content, inquires further, likes hashtags,

c-7d
F
619
32
11
A-su
v-46d
F-60%off
53
8
7
A-sorry, DM
V- 16d
F - dakar
7800
470
264
A-thanks
C-Sdny
F+L-promo
21000
280
376

V-15d

V-16d

v-16d

F-colab with airbus F-BrusselsMotorshc V-hybrid 300hpAWI V-el panels

163
13
3
v-8d
V - paintings
216
29
4
A-su
V-50d

V-sqirrel space

117
39
12

v-17d
F-retra

A- pochvala, thx

C-5dny

F- AVTR promo (H F - Promo formule

15000
712
528

V-8d
V - car after

A-hashtags

30.Fjna2019
V-55d
V-promo

Halloween

V-17d

V- city prototype -

A- upFesnéni

V-6 dny

positive/inquiring  positive/inquiring  positive

237 162
2% 29
12 5

c-9d

car F

233 348
23 14
2 19
A-doporutent
v-58d
V-art sensors
a3 46
13 7
1 2
v-18d
V- stream CES
3400 3500
477 240
159 277
A-prétel
c-6dny
F+L-promo

3600 11000
73 248
72 125

positive

V-17d v-18d v-22d V-25d v-27d v-28d Vv-30d
V-history F-508 V-hNY, el V-el.scaoter V-hybrid F-fullElectric2020
66 119 72 103 61 m 263
7 21 12 25 7 20 n
6 7 13 7 4 0 9
A-notinUS but stay tuned, pf Aclink, pf
Vysvétlen! proé nejsou smart cities - flats
c-9d c-10d c-11d c-12d c-13d v-14d v-1ad
F F F F F V- Kia Event V- thanks event
664 575 747 467 424 782 163
i5 2 39 20 10 a8 13
24 10 17 14 u 6 6
A-odtazite A-su A-su A-su A-su N A-hashtags
V- 65d V-66d v-90d V-93d V-sad V- 96d v-97d
V-Captur options  V-E car Fretro V-newTwingo V-school Fretro+Paris F-Zoe Ecar
96 55 7 7 25 101 100
18 12 7 28 3 11 5
6 2 7 1 2 2
A-pi,pochvala
V- 19d v-21d v-22d v-24d v-25d v-28d v-29d
F-supra V- CHR car F V-happy NY V- countdown NY F - offroad F-T86
395000 67000 12000 10000 2300 1400000 763000
8900 2600 597 844 336 10000 16000
1900 1500 591 565 182 8500 5400
A-emotik A-pfanik newc, hi A- pf A-wishes A- user story, poch A-nadiené odpovi A-dotaz, pf
V-6dny C-6dny C-7dny C-7dny C-8dny C-8dny V-8dny
F - kolekee, promo  F +L - promo F+L-promo F+L- history/muse F - promo G class, a F kolekce - Promo £ F + L- Promo - G cl:
3600 10000 13000 10000 15000 7800 14000
97 193 237 534 335 160 355
7 103 116 158 205 90 134

positive

positive/coversatio positive

positive

ne

positive/inquiring  positive

etc.), emojis used often, always reacts to costumers mentioning issues even non post related

43



23 24] 25 26] 27 28] 29 30] 31 32 33] 34,
V-20dni V-20dni V-21 dni V- 22dni V-23d V-24d C-25d V-26d €-27d C-28d V-29d v-30d
F-uvod V- novinka V- peéni L-skoda F F - kolekc F L- skoda F F V- vanoce L- skoda
a4 301 1300 736 1600 1800 1600 2400 2800 785 1600 1000
4 17 99 38 41 64 30 114 81 1 183 a4
2 17 57 18 33 76 2 202 70 un 7 44
N A-dotaz A- piitel A-pritel A-rada A-piitel A-pf A-pf A-emoti N A-pf N
V- 16d v-16d V-16d V-16d V- 16d V-16d V-17d V-17d V-17d V-17d V-18d V-18d
F-uvod F F F F L-akt. Web F F-promo F - design F v-18 f - promo
249 338 324 286 607 20 218 176 510 325 149 138
3 6 7 4 10 0 2 1 12 n 4 3
2 2 2 1 3 7 1 1 10 3 1 1
N N N N N N N N N N N N
c-36d v-38d v-39d c-40d V-41d v-42d c-aad V-45d c-6d v-48d v-49d V- 50d
F V-psivhorku  V-comfort F V-Coftheyear F-supportuni  F V-Venue L-storyofppl  F-thksgung V-ownerstory  F-sportc
1500 43 386 1300 415 291 1300 352 71 144 2000 696
153 94 87 67 116 7 49 17 6 6 345 9
193 58 96 149 84 25 204 59 35 27 335 146
A-pt A-pochvala A- pféni A-pochvala A-pfkony A-dotaz A- excited N A-love N A-love N
30.05.2019
V- 145d v-150d V- 1554 V- 165d V- 166d V-170d v-170d v-173d v-175d V-185d V- 190d Vv-192d
F-skladacka F-dusterOff F-toys F-dessert F-variety V- funDacia F-dessert v F-ad Daciad F y-bil V-VarietyOfCars  F-weekWish
59 125 2 67 55 19 120 27 94 60 46 62
7 12 1 s 3 1 10 7 4 4 9 6
53 3 1 2 8 0 4 2 0 6 4 5
A-vysv.
14d
V2D V7D VoD V7D Va4 vs? v vo3 v 105 V107 V108 V113

F - Sema paid partr F - Sema paid partr F - Sema paid mem F - Sema paid partr V - new Bronco tea

845 1200
86 164
71 276
¥ y/help

sissatisfied customers under a lot of posts.

v-32d v-33d
V-RossD V-design
70 49
9 g
4 1
c-15d v-16d
F V-ev Abu dabi
436 355
16 28
14 12
A-su N
V-105d v-107d
F-formulal game  F-AppRenault

29
4 1
10 6
Afun
v-31d V- 3240
F-MChristmas  F -full moen
11000 922000
463 27000
539 6500
A- wishes A-thxdsupport
V-9 dny V-10 dny

V- instpirational, sj F + L - promo kolek

1600 13000
50 a05
69 236
positive ne

1300 2900 3700
130 326 3600
156 303 933
vihelp v pos/convers.
V-35d v-37d v-39d
V-testDrive V-game £-208
105 45 166
28 7 15
2 19 7
A-cg.pt
v-17d c-17d c-18d
V-accesories F F
184 347 755
24 11 41
3 22 28
N A-su A-su
V- 1104 V- 1124 V- 115d
V-SUVTriber V-F1 iders reklama V-rainSensor
110 2 29
18 8 3
12 1 2
V-35d V- 36d v-37d
F-supraFan? - hilux off F
20000 1800000 313000
752 7700 4800
1200 6500 2300
Acth,wish A-perfection  A- wish
€-10dny €-11dny C-11dny

F-promo AMG GT C

F-proma C elass

11000 5500 11000
366 233
99 153

positive pos/helpful links  pos/convers.

V- ford support to V- elec suv teaser

V- ford study and V- ford promo gen

F - promo explorer F - album free film 1 V - charity support

254 1300 524 671 1400 2000 364
37 936 127 138 1% 142 119
65 567 158 435 422 348 78
n ¥ pos pos pos/help pos pos
v-42d V-dsd v-47d V-50d v-52d v-52d V-54d
F V2 V-p P V-plezoelectricity VL piezoelectricity F
135 7 367 52 61 93 209
15 6 a7 g 10 20 27
3 6 20 4 ) 4 16
Api A-pF
piezoelectricity - noise pollution for charging e cars
c-19d €-20d c-21d c-22d c-23d V-24d V-24d
F F F F F V- new year V- EV stations
564 1100 425 493 413 563 142
15 52 15 15 13 76 12
11 24 18 18 1 12 9
A-su Asu A-su A-su A-su N A-hash
v-117d v-118d v-120d V-126d Vv-132d V- 135d V-137d
A-color F-TBTracecar V-easyPark Fapp A-cars F-captur F-eZoe
e 56 19 36 % 216 97
6 6 2 1 10 28 16
1 2 2 5 12 12 1
A-apology, pi
582hlasti
v-38d v-41d v-42d V-44d v-4ad v-a6d V-47d
F -l cruiser F-retro F -bored, adventur F - L Cruiser V-new race yaris V- Lily Rice (paraol V-RAVA winter
12000 10000 2200000 1500000 4200 2200 53000
495 343 5200 3500 442 115 2600
489 214 9500 5500 285 66 2400
A-the A-pF A-thxfor apinion  A-send us your new A-pF Athxdsharing  A-sharingstory, pi

Pisobf pratelsky a3 vdééne za kaidy komentai

V-11dny V-12 dny V-13dny (0G alb V- 13 dny C-14dny C-14dny V- 14 dny
F+L-promo G clas F+L- Rebel Racing F - new pramo add. F+L - Promo G clas F- promo AMG GT F + L - promo EQC ¢ F + L- pramo G clas

8300 15000 498000 10000 13000 8100 15000
134 507 39K 329 357 130 382
67 240 9.2k 200 164 283
pos./puns pos/helplinks quiring  p quiring/y p quiring  Puns 4 dayz pos/help links

44



35 36] 37 38] 39 a1 22 43 24] 5] 16
C-30d V-31d C-32d C-33d V-3ad V-35d V-35d V-36d C-37d C-38d V-39d v - 40d
F V? interier F F - kolek L- skoda L-skoda L- skoda F F F - novink Fal
4900 6200 3100 7900 1000 428 384 1800 15000 1800 713 851
122 336 3 233 62 37 47 158 371 2 30 %
118 204 38 64 64 20 8 347 27 8 7 n
A-pt N N A-pf N A-pt N A-pt N N N A-p
V-18d V- 19d V-19d V- 20d V-20d V-20d v-21d V-21d V-21d V-21d V-22d v-22d
F-promo F - protot V ity F - promo V-ppl F F F-promo v F-promo V -promo V-promo
276 339 135 262 180 255 294 481 188 318 182 186
8 9 6 9 9 8 5 13 3 6 u
8 5 o 2 o 7 3 5 11 2 17 2
N N N N N N N N N N N N
V-51d v-52d V-s4d v-55d V-56d v-57d v-s8d V-50d V- 60d v-61d v-62d v-63d
V -hybrid V- sporte F- hybrid F - Concept V- superc teaser Y -strionic Fel-zavody  V-Zavody V-venue V-venue F-real concept  F-Venue
248 422 1100 2800 189 350 253 153 297 767 4400 754
89 12 145 527 30 66 21 15 75 115 1200 122
39 46 157 521 33 136 31 12 32 78 1000 102
N A-pochopeni A~ linky A-pi konv A-dotaz N N N N N A-pf A-pF
V- 195d v-197d V- 200d v-210d V-214d v-220d v-2254 v-230d v-240d V-245d V- 250d Vv-255d
F-winner¥alueCar2 V -challengeCartaR F-sendStories  V-laborday F-sunset F-cartaRally V- features F -color? Fstory? F-s0ld2018 F+l-Geneva f-onlineCarPoland
101 25 31 43 103 33 27 38 23 29 43 20
2 5 5 4 9 5 1 8 1 3 0
10 1 6 7 1 3 7 2 3 10 3 3
A-help,contact DM
Vi1 V126 V127 vis V133 V137 v13e V140 viat V142 V143 v 147

V- promo ford hisg V- promo F escape V - promo ford app V/ - promo escape

V-55d
Acinteriers

293hlasii

V-24d
V- Jeju istand

A-hash

V- 140d
V-n eaptur

406
92
163

102

A-vysvétleni, rada

V-48d
F-retra
10000
510
607
A-thx, emot
V-15d

F+L - promo comp

14000

pos/funny

1300
533

y/help

V-56d
F-2008

c-25d
F

v-142d
F20e

V- 50d

F - hilux na stavenis V - Leruiser - adven F

A-feeling blessed  A-thy, wish

c-15d

F - pretty car

pos/help links

267
77
210

v-57d
F-2008

186

16
12

c-26d

603

15
A-su

V-143d

349
149
171

V-EasyConnect

112
15

V-52d

14000

a67
833

V-15d

F+L-Gelass prom F +L- pramo comp FB event - guided t

17000

375

pos/helpfull

58000

1300
688

10000

95
187

y/help

V-58d

V-3DiCocpit

c-27d

V-145d
F-retro

V-54d
- iROAD

A-Thx

80
13

550
27

139
16
13

11000
852
1200

V- possitive thinkir

Vozitko pro jednoho - el

V-16d

pos/helpfull

9300
265
126

no

778
442
355
y/help
V- 60d
V-reklama
116
11
1
v-27d
V- promo
689
74
45
N
V- 150d
Vel 20E
119
33
3
Vv-55d
F-art
67000
369
623
A- thy, wish
V- 160

216
0
7

V- promo explorer F - promo explorer

V-64d
A-interiors

648hlasii

v-27d

529
211
214

12

pos/help

v-64d
V-reklama

C-28d

V-promoTeluride F

V-152d

1000
a7
194

V-blindspotFun

V- 56d

22
15

F - sup nostalgie

A-love

C-16D

11000
503
722

F f promo 5L 500

14000
363
182

A-su

V-152d
A-El or SUV

453hlasis

v-57d

2200
239
as8

105

104

V - motication abot ¥ - diff motivationa V - anather motiv v V/ - another motiv v V - another motiv v

V-67d

V-3DiCocpit

v-28d
V-fun

V-129d
F- Koleos

V-60d

V-new el car + city, F-lc

3100
239
176

A - sorry comlaint, i A -thx

C-16D

C-17D

153
15
76

91
13
4

8300
277
525

268
103
37
n
v-68d
V-testDrive
195
32
15
Aclink, pf
v-30d
V- Christmas
244
39
a
N
v-131d

V-appConnect

v-61d
V-l

A-thx

V-17D

26000
1200
706

V-69d

V-ecar,reklama

A-su

V-132d

V-PromoVirtual

V-62d
F-old ¢

A-inquiry

c-170

4500
171
439

297
82
55

v-70d

help

v-71d

603
161
107

V-nanotechnology V-reklamaEcar

115
16
6
A-usamarket

Nanotechnology heals its paint and inte

v-24d
V-Event
548
158
5
N
V-135d
V-childDay
2
12
6
V- 64d
V- supra
71000
6000
2600
A-soglad
c-170

C-25d

V- 140d

V-autonomousTaxi

V- 65d

36
18
6

V-badminton speec

A-thxdsupp

V-18D

1000
58
37

F+L-promoamg g F+L- old MB hista V- thanks for 2019 F- promo SL500 (a F +L- promo E clas V + L - promo 4 MB

1

no

45

6000
409
166

pos

6400
120
63

3700
a41
249

pos reacts to pics

13000
286
129

help links/puns

8400
181
124
pos

no



7 18] 19 0] 51 52] 53 54] 55 56 57] 58
V-41d V-42d C-43d V-aad C-45d V-46d V-4a7d V-48d V-49d C-50d C-51d V-52d
F-novink L F V- novink F L-WRe F-new F-new L- dohaleni F F F-Auto
1500 692 24000 73 8200 558 904 1400 724 7400 10000 1800
5 54 1000 46 160 31 27 23 48 219 745 43
32 155 562 35 58 16 39 a1 75 91 551 43
A-pt N A-fun A-emot N A-pf N A-emoti A- komunik A-emot A-emot N
V- 50d V-51d V-52d V-53d V-54d V- 55d V- 60d Vv-61ld V-62d V-63d V-64d V- 65d
F F F F F F v F F VonewE v F
299 307 226 320 297 404 105 318 489 62 139 449
10 15 7 12 16 5 9 16 4 s 20
9 3 6 6 2 2 o 2 7 1 o 6
N N N N N N N N N N N N
V- 6dd v-6sd v -66d v-70d v-71d v-72d v-73d V-74d v-80d v-s1d v-81d v-s82d
V-Venue V- venue F-pets +SUV V-adventures - Venue F sport road V-petsinc V- celebs F - halloween poste V -festival V- celib + festival - annivers
573 363 459 398 539 1000 313 229 253 207 105 1200
168 20 83 167 76 L 115 33 78 24 9 212
184 49 195 75 93 126 69 13 55 13 14 164
A-pt +link N A-fun A-puns N A-love N N A- komunik N N A-pf, thanks
v-270d v-280d v -290d v-310d Vv-315d v-330d v-3354 v-340d v-360d V-368d V- 380d Vv-390d
F Fretro F-space F-WhatCar2019  F- stories [ [ V- p - statistics V-daciastory V-testRobots10000 F - halloween
18 54 34 253 221 399 173 224 260 59 235 208
4 1 4 21 20 33 10 24 16 2 43 7
13 3 26 58 82 64 19 69 7 37 6
A-emots A-emots, DMs, link A- thx A-podpora A- emots gifs0 A-rada,contact helpdes
vi4s V149 V150 cis4 V165 vigs V189 vis1 vis2 V208 V214 V219

F - album (added tc F - diff abl smiths si V- promo escape

- roadtrip compet V - lookback at broi V - F150 electric prc V - promo ford gen

702
275
181
pos
V- 80d
V=SV
40
10
9
c-32
F
842
36
17
Athanks
12.05.2019
V- 160d
ACars
37
0
2
195hlash
v-72d
V¥ -badminten
862
32
30
A-pi
€-190

V- pickup truck em V- pickup truck em F+ L- promo for be V/ - promo about cr V - about teachers

1400
690
372
posffun
v-83d
v -E1.2008
63
11
2
A-usa,pf
v-33d
V- UEFA+kia
1300
130
55
N
V-163d
V-TRAFIC(dodavka)
31
13
2
v-73d
F-le
434000
4400
3400
A-thx
v-200

782
07
314
pos vihelp
v-85d v-85d

V- AutonomousCa: V-BoxerdxdConcep V -promo

62
9
2
A-link-e-legend  A-pf
c-34d c-35d
F F
549
22
1
A-su A-su
v-165d V-166d
Fapp F-choose
46
8
5
Acfun, technical
v-74d v-75d
Fhilux, le V-corolla
209000
1200
1200

A-greatZhear

€200 V20D

A-vysvétleni, pf

350 1800
69 820
279 693
pos/help
v-86d
99 68
13 5
23 1
v-36d
V- music Awards
433 9
6 9
17 2
A-hash
V- 170d
F-trafic
135 122
1 8
28 7
V- 76d
VAl concept
7300 2800
445 466
644 342
A-our best
V20D

F+L-Promo myba V - promo AVTR CE F +L- promo CLA e F - added to 2014 ¢ V - AVTR teaser

12000
261
145

777 77 242 493 1500 4600
80 80 110 44 480 5100
116 116 135 114 368 1800
help ¥ ¥ pos/help pos posthelp
04.10.2019
v-72d v-73d v-74d V- 75d V-76d v-77d
F-208 V-rekdama V- 3DiCocpit F-600) istTest v
122 89 107 264 60 66
[ 12 19 25 9 6
7 4 8 19 2 4
A-website,pF A-preppingdUs
wrior Gilles Vidal - promo
c-26d v-27d v-28d c-29d c-30d c-31d
F V-guessparts V- Kia School in Tai F F F
560 355 827 353 206 540
16 21 152 20 50 15
21 62 30 5 17 18
A-su A-su A-hash A-su A-su A-su, pochvala
v-141d v-143d V-145d V-147d V- 150d v-157d
V-game Fappconnect  V-rally F-EZPOD-autonom V-RSReklama V-blindspot
9 61 82 n 35 ]
3 14 28 8 9 6
) 3 7 1 2 1
V-66d V- 66d v-67d V- 68d V-69d v-70d
F - uvod F-old ¢ F-le F -corolla V+ L-robots V- new ¢, Mirai
3100 7400 951000 6100 1300 3800
156 347 1900 183 111 557
160 544 4100 261 7 397
A-sorry, rada A-happy A-glad A- design for qualil A- sry, rada, vysvét A-happy, future
V-18D c-18D c-18D c-190 V- 19D V-19D
F - cover photo upe F + L- vintage car  F+L-proma CLS  F - AMG pic F - proma AVTR pre F - promo AVTR
541 7100 8200 12000 6500 11000
66 128 134 242 449 2700
35 94 122 276 867
posfinformative/tr no posfhelp pos/help pos pos

pos

46

12000
287
150

498000 2400

39000 181

9200 84
pos

326
150
203
Y
V-87d
V-Al car
81
10
3
Aclink-e-legend
V-37d
V- Nadal +kia
17
13
0
N
V-171d
FHL-Zoe
2%
2
0
V- 78d

V- e-pallete concey

A-thxdsupp

€210

1700
143
107

F+L-promo GLE

posfinquiry



9] 60] 61] 62| 63 64 65] 66 67] 68 69 70]
V-53d V-54d V-55d V-56d C-57d V-58d V-59d V- 60d V-61d V-62d V-63d V-64d
F-n.tech L- contest V- lights L-ELCIa F - hybrid F- kamiq V- promo L- transpo v F -new lak L- zajimav
1600 218 1500 462 1600 9700 1600 228 697 530 14000 964
34 10 137 34 36 265 50 73 69 50 785 34
29 3 66 114 4 147 a4 14 107 19 260 77
N N A-vysu A-vysvé A-emot A-konve A-pf A-pF N A-pf A-pf A-vysvé
V- 66d Ve7d V-68d V-68d V-69d V- 70d V-71d v-71d V-72d V-73d V-74d V-75d
F F F-uvod F -promo Vonewe V- snew € V- promo F-promo V-retro F T-intro F
198 300 395 287 1500 1400 112 181 75 156 276 205
1 3 10 8 727 453 4 5 3 9 381 4
1 10 3 5 258 1000 1 o o 2 12 o
N N N N N N N N N N N N
v-g3d v-84d c-ssd c-g6d v-38d V- 90d v-91d v-92d V-4d V- 94d v-95d c-96d
V- festival + celeb V-festival + celeb F F Fulfootball  F-race2nd F- kufr V-celebriding  F +L- race Vorace - festival F
7 68 823 1400 243 310 586 309 352 115 332 1300
8 70 79 4s 30 &7 76 22 1 18 81
13 10 125 183 42 35 96 30 24 16 24 218
N N A-pf A-vysve A-thanks A-pf konw A- Apology + uysvé N A-pt A-pF A-thanks A-video
05.09.2018
V- 400d V-410d v-415d V-420d Vv-425d V- 435d V- 440d V- 445d V- 446d Vv-447d V-450d V-455d
V -coldTest V- durability F-winnerOfCar  F-winnerSalesAndh FeL-duster VsL-guidebookStor F-creativeContest  F-parametry F-p v X F F-35kpicnics
204 152 300 116 297 127 141 388 350 184 342 156
30 10 21 1 b7l 12 7 25 32 16 51 12
20 29 37 20 38 2 38 34 34 68 20
A-pt A- blahopént A-guidebook link  A-fun A-emots A-emots A-emots,pf Asu A-gif
Asine na sacialnich sitich
Mar. 28 Feb. 6.
V237 V258 V269 V273 V281 V286 V288 V3oL V305 V355 e v37s

V- save the planet

53
269
299
pos
v-88d
F-SUV2008
336
27
29
A-p, link web
v-38d
V- UEFA celeb
2600
181
310
N
V-173d
V-Coneept
78
14
2
V- 80d
Frle
3500000
14000
12000
A-pf konv
v-210

F 4L - promo collec

13000
626
272

V- happy mothers V- self breaking shi

posfcony/help

V-88d
V-personalizati

Aclink

c-39d

A-su

V-176d
A-cars

278hlasti

V-81d
V-Supra

2

875
216

pos/help.

v-gad
ion A-HybrXFuel

A-vysvétlen problc A-thx

V- 220

V- AVTR teaser

2

864
345
388

81 113
14 9
8 22
632hlasts
c-40d
F
624 336
16 10
17 13
A-su
V-177d
Venew ¢
73 38
1 9
2 3
v-82d
W -hilux hills
600 2200
240 285
291 306
€-220

F+L-vintage MB

000 17000

150 385

55 660
pos/ing

L- amazon delivers V- earth day celeb

V-90d

660
247
316

pos/helpful

V-90d

V-e-Legend driving F-3008SUV

c-a1d

V- 180d

52
5
3

v-d2d
V- fotball

311

12

v-181d

V- EZFLEX({concept- F-el KZE

V-84d
V- fut ity

1
A-workin on it
c220

26
1
o

v-8ad

V-city blocks, Toky

500
188
557
A-th, pf

€-23D

1000
518
152

1600
238
325

L-self promo on th V - Art day celeb

1400
208
267
y/help
v-93d
F - SUV5008
246
12
15
A-pf, help
c-43d
£
S64
33
22
A-su,pf
V- 184d

F-new Twingo

63
7
7
A-pf, help
v-85d
F-FIA race
2500
150
209
A-thxdsupp
V23D

F4L-promoE clas F+L- pramo pic co V- AVTR teaser

14000

pos

2
286

146

pos/helpful

6000
1200
1900

4500
233
105
pos

451
217
107
¥
V-96d
Avinteriors
139
6
2
A-soon
1200hlasi
c-4ad
F
357
17
14
A-su, pi
v-188d
F-roof
104
7
4
v-86d
V- eracer
2400
458
301
A-pi th
c23p

F+L-promo amg

posfing

47

V- promo escape

1900
1700
1100
y/help
v-98d
F-SUV2008
313
32
1
c-asd
F
241
18
19
A-su
V- 190d
Fn dlio
121
30
19
A-DMhelp
v-90d
V-E-palette
1500
189
134
Athx
v 24D

F+L- promo GLS.

12000
278
206

V- promo escape

1100
746
433
y/help
V-102d
F-5085W
265
25
17
Akonv
V- 46d
F Lo cars
169
17
3
A-su
V- 195d
F-retro
94
4
3
A-DM help
v-91d

V- nat girls sports ¢ V- pramo GT 500

pos/help

V- 105d
V-game

A-pF, konv,cg

C-47d

V-198d
V- twingo

v-92d

934
332
363

9700
4800
1600

pos/ing/help

V-107d
F-3008

Acusa, pf

V- 48d
V- own st

V- 200d

197
11
21

157
25

L- promo explorer

7800
2800
1800
pos/help

V-110d
F-308

C-49d

A-su, pochvala

V-203d

V-SoeulMotorShoy F-storage

v-93d

36
2
a

V-95d

V-Tok motor show V- mobility feature V-mability, future F -Battery bus, futu

2500
246
229
A-emot, the
c24p

A pf

€240

823

V25D

1200
132
111

4300
354
287

A-pi

€250

V+L - promo video F +L- pramo G clas F - fornula drifting ¢ F - car + merch

3300
174
72
pos/emoji

12000

pos/help

226
166
pos

5500
110
40

8000
162
156
pos



71 72] 73 74] 75] 76 77] 78 79 0] 81 82|
V- 65d V- 66d C-67d V-68d C-69d V-70d V-71d v-72d v-72d V73d V-73d V-73d
F-n.tech F-n Kamiq F V- vyuziti F F F -new car V-newe L-newc V-predst F- predst Voniv
8900 9900 534 1100 1000 14000 4600 3700 6500 4200 3100
373 200 25 32 12 870 471 228 1100 227 18
391 98 13 18 29 781 431 284 514 217 1000
A-thanks N N N A-p N N A-vysvé A-konve N A-konve
V- 76d v-77d v-72d v-78d v-79d v-79d v-80d v -21d v-82d v-82d v-23d V-g4d
F-promo F v V-promo F F F F F -electro F F-promo V ity
126 142 64 116 289 268 154 167 273 185 9% 69
3 3 6 9 7 15 3 12 40 6 2 6
1 2 o o 4 3 o o 16 1 o o
N N N N N N N N N N N N
V-97d v-98d v-s9d V- 100d V- 101d V- 102d V- 103d V- 104d V- 105d v-108 V- 110d V- 110d
F - hydrogen and fu F family Lyt newe F - name your car g V - new c Pallisade V- celebrating new F - safety VB seats F-race V-race F -nadace
1000 789 1300 207 239 155 371 869 361 505 118 157
69 59 190 34 91 38 108 189 104 43 15 29
137 69 214 60 628 40 119 208 116 40 % 19
A-p A-pochvals, dotaz A - pf A-what models? C A- fun A-pf,pochvala  A-dotaz A-pochvals, dotaz A-lovedotaz A~ emot A-pf A-emot
160mil Dol donated
V-460d V-475d -490d Cc-495d v-510d V- 550d v-555d v-559d V- 560d v-570d Vv-575d V- 580d
F-school FL-stories Fel-travel Fel-travel T-web V-5milsold V-picnicFrance  V-succesStory  F+L-Smil F-reduce pollutant F-BestValueCar201 F-best 4x4 2018
268 22 190 215 237 170 108 166 259 314 387 672
9 1 9 14 12 33 11 40 13 22 41 69
14 5 49 7 16 43 27 19 29 29 41 53
A-agree Apochvalasu  A-pochvala,su, multilanguage, konver A-advice helpdesk
10.01.2019 09.11.2018 01.08.2009
c382 V382 v 440 Va4l vase V460 V461 V480 va93 ' vs2a vs3g

F - start competitia

941
146
668
pos/ing
02.08.2019
v-111d
F-E-Legend
487
34
27
V- 50d

F4L - electrification

121
3
1
N
V-205d
F-ClioRS
188
19
25
V-100d
F-le
11000
483

1
A-thy, wish km

V25D

L- promo explorer F+T- ford success

2800 2700
1200 a16
1400 1100
¥ y/help
v-120d V- 125d
F-SUVRange V- new S085W
26 158
14 21
21 1
A- pi.soon A-usa
c-51d v-s1d
F Vi L-electr
445 95
21 23
16 5
A-su N
V- 206d V- 208d
V-blindspot V-prome
14 45
5 10
o 3
v-102d v-102d
Ve F+L-Battery Evs
3000 3500
305 255
285 56
A-thxhappy  A-p,rada
MiniBattery vozitko
c2sp V26D

V+ L -ford acquirin F + T - ford success F+T - ford success

V- generic ford pro ¥ - proma event gif V - history vid bout V- paid partner w |

715 3000 991 1400 1000 2000 50
178 474 195 1300 648 1400 143
256 612 395 916 381 452 121
¥ v/help pos/help pos pos/conv/help  pos/help
(81k views) (40K views) (95k views) (17K views)
v-127d V- 134d V-136d V- 140d v-145 V-146d V- 148d
V- assist F-newSOBSW  F-concepts08  F-£-208 V-game A-ElXFuel F-3DiCocpit
51 278 358 250 72 145 495
5 18 10 11 2 10 39
4 21 14 13 34 12 46
A-soon, US, p, rac A -us, pi A-tecommend  A-cg,pf konw Alocal dealer
c-s52d c-53d €-54d V-54d €-55d V-56d c-57d
F F F V-kiaSportage  F V-fans+celeb  F
930 554 355 205 1000 84 434
37 26 11 109 7% 7 19
60 14 10 ] 45 4 14
A-su A-su A-su A-hash A-hash A-follow 4 more  A-su
v-210d v-212d v-213d v-215d V- 220d v-220d V- 224d
Flimit speeder  V-Zoe silent F-kolekce V-promo V-Geneva V- exterior F-kadjar
37 26 212 59 29 70 77
1 6 16 ] 3 9 5
1 2 18 18 3 7 6
v-102d V- 103d V- 104d V- 105d V- 106d V- 106d V- 107d
V- celeb Fle F4L-n yaris Fhilux V- celeb athlete  F-1Q, future F+L-TMS, Mirai
738 8700 6800 7900 723 5800 8800
a1 510 878 329 35 666 918
n 969 1300 768 92 497 723
N Acemot, glad A-nearest dealer, r: A-wish, pf N A-assurement  A-thx
Va6 V27D cam v2sp V28D casp c29

T+ L- city mobility

481
107
246
¥
V-155d
F-el car
251
8
15

A-explanation

V- 58d
V-supp local tennic

250
36
7
A-su
V-225d
F-twizzy, small anec
139
14
6
V-107d
F -celica
5500
343
829

A multilanguage

v29

V- 10th mil sold mi

7600
3400
845

posfina/help

V-157d
F-SUV
350
25
23
A-US
c-s58d
F
656
a1
19
A-su
V- 230d
V-n clio
a1
6
6
V- 108d
V-CHR
1500
123
198
A-honest
V29

F+L-promo-cla 45 F +L - promo € 300 F+L - promo comp V + L - 15th anivers V- F1 funny winter F+ L - MB help serv F + L- promo GLC ¢ F+L - promo vision F + L- promo amg F + L - promo car+ F+L- promo G clas V + link - promo V¢

7500 11000
133 568
92 213
pos pos

1300 3500 1000
33 141 17
55 108 19
pos pos pos

12000 27000 7700 9100
261 1600 153 182
210 894 119 148
posfina/help pos/ing pos pos/ing

48

8100
a9
155
pos

3400
193
96
pos



83 4] 85 86 7] 88 | 90 91 92] 93 91]
V-73d V-73d V-74d V-74d V-75d V-76d V-76d V-78d v-78d V-79d V- 80d V-81d
V-newe L- history V- teaser F- teaser V-teaser V-teaser V- record T-teaser V- teaser V-teaser L- virt. Teas V- teaser
538 1500 765 2100 741 637 435 635 999 3100 1100 809
30 92 54 %0 45 45 37 108 n 312 67 79
12 197 23 105 32 36 19 23 37 225 86 35
N A-pf A-vysuét A-pf A-konv N N N Acteaser A- teaser A-teaser A-pi
v-g5d v-g6d v-87d v-87d v-s8d V- 90d v-o1d v-92d v-93d v-4d v-95d v-96d
F v-18 F F-sport F -promo Foretro F F-perspectives  F-promo V- promo. F- celebrate prom el
167 72 141 147 124 199 647 13 136 88 254 168
4 2 a 7 3 12 18 8 3 6 13 3
o 2 1 o 3 2 10 o 2 2 14 2
N N N N N N N N N N N N
c-112d V-113d v-113d V-114d v-115d V- 116d v-117d v-118d c-119d V- 120d c-120d V-121d
F V- new c Pallisade V- safety F-nadace teaser  F - concept F-fashion F+l-pallsade V- nationalday  F-promo v -pallisade F F -repro
1000 230 301 224 1500 134 451 140 1300 569 952 528
50 52 74 52 203 12 26 72 61 275 53 51
220 2 7 17 380 38 71 28 246 250 192 55
A-dotaz N A-pochvala A-pf A-konver A-love A-dotaz, pochuala A- pf A-emot A-pt A-pani km A-thanks, dotaz
upcyeled materials
V- 585d V-595d V- 560d V- 560d V- 565d V-575d V- 580d v-740d V- 744d v-750d V- 755d V- 760d
F-uvod Fnew € Anketa-cars F-Geneva V-Smilsold V- autolights F-655kSold F-200kFans Venew € V-Frankfurt F-FrankfurtCar  V-new duster
667 498 239 340 624 268 1300 1900 1100 424 3100 512
26 37 17 17 93 30 91 64 183 41 277 61
54 77 59 68 56 38 a4 115 76 18 143 27
A-emots A-emots Aemots Ahelpdesk Adlinks, pi kony
01.06.2020 01.06.2005 01.03.2015
v? v? v? V588 V589 V589 v? v? V603 v? V683 V690

V- P partnership Kz V - P partnership at V- P partnership w

V- promo ford and L - mobility in detrc L - michigan open k V- P partner car us V- P partner -resea

V+ L-EcoSport prc V- P partner - mob F - Bronco teaser V- celebwomen dr

874 1800 1400 1200 946 389 526 665 227 33000 1500
349 676 527 212 o 95 212 229 132 24000 509
307 406 277 403 147 184 172 254 427 9500 389
posfing posfing y/help yihelp pos/help n vihelp y/help help n pos/happy posfhelp
34k views 23Kk views 78k views 63k views 21k views 25k views 22k views 23k views 122k views
V- 158d V-163d V- 164d V-165d V- 169d v-171d v-173d V-175d V-180d V- 180d Vv-181d v-182d
V-newSUV2008  F-designS008  F-5085W F-battery v- F V- V -cocpit V-designtights  F-n 5085W V- 1 S08SW V-promoS08wW
310 268 316 271 134 169 172 128 19 150 139 152
111 2% 13 2 19 15 34 11 4 2 13 16
28 12 29 10 1 6 10 3 a 1 8
A-US A-US A-US, India, thx design A-vysvétleni, refere A-local dealer,pi
V-59d c-59d €-60d c-61d v-62d V-63d V-64d c6ad V-65d V- 66d €-66d v-67d
FHl- winner 2019 F F F V-UEFA bring fans t V -tv day V -kids day F V-sport celeb ston F -Telluride winner F F - happy birthday
521 477 341 839 147 87 103 773 230 602 473 158
7 19 17 40 23 5 24 59 76 61 16 8
18 18 21 24 6 7 35 12 28 32 18
A-hash A-su A-su A-su A-hash A-hash A-hash A-su A-hash A-hash A-su, pochvala  A-hash
v-233d v-235d V- 236d v-240d V- 241d v-243d V- 2454 V- 246d V- 249d V- 250d v-251d v-253d
V- twingo V-reklama Fcars V-laneAssist V-Valentines V-roofValentines  V -clioRS F-60yrsDodavka  F-wheel F-twingo Vn elio F-car talisman
65 50 66 21 58 36 58 92 69 61 212 132
7 5 13 3 4 7 ] 8 3 5 56 12
7 2 15 2 9 7 3 8 8 9 32 12
Athugif Atune up
Virtual Avatar
V- 108d V- 109d v-110d V-114d V- 115d V- 116d v-120d V- 1254 V- 129d V- 130d v-1315 v-132d
V -athlete F -Century F-WRC F - Camry F -Hilux ¥ -hilux V-hilux FRIDEpromo  F-186 V-lc V-sk8 F -retro
817 4100 2200 4400 16000 1700 2500 9200 7600 2000 649 7200
57 162 113 299 795 168 296 799 376 187 38 403
42 452 193 433 1200 164 319 1100 621 232 34 910
A-resolve the prob A-vysvétleni, th  A-thx A-happycommer A-happy toride  A- resolve A-great idea A-thx A-greatldea A-pass2team Acth A-greatFan
c29 'EY V3o c3o V31 €31 c32 Va3 v-33 v3a c-34 v3a

F+L-promoGLS + F +L- promo EQC ¢ V - motorsport funi F + L- art of a car

5200 11000
8s 310
68 215
pos pos/ing

4100
257
106

pos

F+L-promogtrrc f +L- promo, dash

11000 18000 7600
288 573 115
116 338 134

pos/help pos

F4L-promeGLC V- funny christmas V - funny christmas V - CG christmas ¢ F - vintage car, chri: V - meh webm grag

7500 8300 4000 2900 15000 3700
108 1800 263 332 630 168
18 527 162 86 270 109
pos pos/funny/ing pos/fun pos/happy pos/happy pos/merry

49



95 96] 97 98 99] 100 I
30.fijna 2019
v-82d V-82d V-83d V- 84d V-85d V- 86d 24C, 78V
L-teaser F-newc L-camo V-newe F - camo F-soutet
MIN MAX
1700 1700 501 989 1100 2000 4 24000 2711 R
145 53 45 30 43 13 1325
194 52 24 a6 43 89 111 K
N N N N A-pf N
7.tiina 2019
V-97d v-98d -99d V- 100d V- 101d V-102d 100V
F-cel. £l F -promo F F F V- assist
506 200 153 280 27 101 39 1500 264 R
54 6 2 8 1 1 235
34 2 2 9 4 2 16 K
N N N N N N
21.srpna 2019
V-121d v-123d V-123d V-124d V-125d c-125d 146,86V
V- pets day Fil-Santafe  F-race V-race F - Tucsen F
119 721 233 146 1000 1600 S5 4400 597 R
20 a7 21 n 168 102 95
49 o4 15 14 169 231 13 K
A-puns, fun A-pF A-thanks A-emots A-Helpthru VIN A pF
11.09.2017
V- 764d V-766d V- 770d v-772d v-775d V- 776d 26,98V
V-n duster V-new interior  F-interior V-newDuster  V-stream Frankfurt F-inviteFrankfurt
561 473 2100 3600 1200 3300 16 3600 329 R
62 60 124 549 409 49 32s
31 23 185 235 401 53 34k
A- timestamps
14.01.2018
V713 V716 V727 V728 V731 V733 3¢9V
- promo focus RS V - ford helping pec ¥ - promo focus RS V - promo fast ford V- GT 500 teaser V- New Ranger
1800 1100 1200 6600 36000 25000 153 36000 212 &
711 319 241 3500 41000 9500 1296 S
681 679 391 837 9600 6100 760 K
n ing n n pos/ing pos/help
207k views 60K views 56k views 3.8M views 23Mviews
Vv-183d V-184d V- 184d v-187d V- 188d V- 190d 100V
V-Prome V-el.gen Vreklama3008  AENThermal  F-conceptRaceCarE V-promo 508
82 37 38 131 174 124 37 295 156 R
6 H 9 4 18 27 165
7 6 2 7 2 16 1
A-2team A-pFkonv, wysvétleniel anewcars  A-US
TipStop 585hlash
13 listopadu2019
c-67d c-68d V- 68d c-70d V- 70d V-71d 58C,42V
F F F- winner urban ca F F+L-own oil + deale V- kindness day
829 393 a72 431 352 301 59 2600 480 R
40 12 79 14 2 20 35
29 16 13 17 36 24 20 ¢
A-hash A-su N A-hash N A~ DM for his inquiry
15.01.2019
V- 256d V- 2584 V- 260d v-262d V- 270d V- 280d 100V
F-Scenic V-Geneva V-colors available  V-multicolor interic V-alaskanSUV  F-RemoteHeating
97 18 20 30 42 31 2 216 70 R
14 3 3 6 9 5 1ns
9 o 3 3 2 2 6K
16.09.2019
V- 134d V-135d V- 136d v-138d v-138d V- 140d 100V
V- Ichow many sol V - citySeooter  F-CHR F- C-HR V-sk8 F-Supra
3000 1500 4900 10000 705 4900 649 3500000 160810 R
621 170 199 529 43 188 1625 5
387 173 403 995 47 523 1175 K
A-pssateam Ath A-the happy  A-pass2team N A explanation collab wf BMW, Thx
22.12.2019
v3s vis €35 C36 V36 c3% 2951V
V+L-EQS tokyo pi1 V- F1 funny winter F+L- promo comp F +L-promoAclas F +L-proma CLA F+L- promo 8 lcass
14000 3800 13000 12000 19000 11000 216 498000 23976 R
2400 178 287 328 516 181 749 5
746 91 344 408 583 180 299 K
posfing pos/fun pos/ing posfing pos pos
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