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Anotace

Diplomova prace se zabyva charakterizaci chovani vybranych firem na socialnf siti
Facebook. Jako vyzkumny vzorek bylo zvoleno 50 nejmajetnéjSich bank
podle Zebricku Deloitte CE Top 500 z roku 2016 pro oblast stiedni, vychodni a
jihovychodni Evropy. U firem byla provedena obsahova analyza profili na socidlni
siti Facebook. Pro vyhodnoceni socidlntho CRM je vyuZzito konstruktu, zaloZzeného
na ,Honeycomb frameworku“, ramci definovaném Kietzmannem (2010). Tento
ramec Kklasifikuje socidlni média do 7 prvki, jenz jsou: identita, konverzace,
piitomnost, sdileni, vztahy, reputace a skupiny. ZjisStujeme, zda banky vyuzivaji
socialnich siti, jakym zplisobem s nimi pracuji, co se svymi o fanousky sdili, ¢i zda
sit Facebook. Vétsina bank je na Facebooku aktivni a v pridava v priiméru jeden
prispévek na dva dny. Banky se snazi vyuzivat soutéZi, anket ¢i Zivé prenosy
z firemnich akci. Pouze 28 % bank na svém facebookovém profilu nabizi moZnost

hodnoceni své oblibenosti mezi uzivateli.

Annotation

Diploma thesis deals with characterization of selected companies behavior on social
network Facebook. As a research sample was selected 50 wealthiest banks from
2016 Deloitte CE Top 500 list from region of Central, Eastern and Southeast Europe.
For every company there was made a content analysis of their Facebook profile. For
evaluating a social CRM, there was used construct based on the ,Honeycomb
framework®, defined by Kietzmann (2010). This framework classifies social media
into 7 elements: identity, conversations, presence, sharing, relationships, reputation
and groups. We determine whether banks are using social networks, what their
activities are, how active they are, what they share with their fans or whether banks
are using competitions or surveys. Results show that 86 % of banks use social
network Facebook. Most of banks are active on Facebook and share on average one
post every two days. Banks are using competitions, surveys or livestreams from
corporate events. Only 28 % of banks offer a possibility of evaluating their

popularity among users on their Facebook profile.
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1. Uvod

V soucasné dobé se Zivot neustdle zrychluje. S timto zrychlenim souvisi neustaly
vyvoj novych technologii, které lidem pomahaji v béZném Zivoté. Komunikace
s institucemi je rovnéz ovlivnéna modernimi zptisoby. V poslednich letech, kdy je
svét propojen zejména socialnimi sitémi, vidime, Ze se i firmy musi tomuto trendu
prizpisobit. VyuZivani socialnich siti firmami je jedna z klicovych moZnosti, jak se
dostat knovym, potenciondlnim zikazniklim a udrzovat vztahy se zdakazniky
stavajicimi. Firmy a instituce jsou si této skute¢nosti dobre védomé, a proto téchto
siti vyuZzivaji. Vlastni zviditelnéni na trhu je pro firmu klicové a nelze jej docilit bez
toho, aniz by byla na ocich zakaznikiim. SpoleCnosti zaméfuji své marketingové
schopnosti na socialni sité, kde lidé denné operuji. Dobré vztahy slidmi skrze
socialni sité mohou privést nové klienty, naproti tomu nekvalitni komunikace skrze
tyto technologie miiZe klienty naopak odradit. Na socidlnich sitich mohou
navstévnici sledovat jakoukoli reakci dané spolecnosti, pfiCemz mohou sami

jednodusSe porovnavat odpovédi s odpovéd'mi u spole¢nosti konkurenénich.

Chuoudhury, Harrigan (2014) ve své praci o socidlnim customer relationship
managementu pisi: ,Socidlni CRM umoziiuje identifikaci novych trhii a trendii pro
vstupy na nové trhy, vyvoj a orientaci. JelikoZ se jednotlivci vice a vice spoléhaji na
socidlni média pro udrZovdni spojeni s prdteli a partnery, staly se tak doménou pro
mnoZstvi informaci plynouci z téchto interakci pro podniky. Zdkaznici, ocekdvajict
interakci mezi sebou v siti, ocekdvaji podobnou miru interakce od svych obchodnich
partneri. Typy a kategorie interakci jsou ohromujici, nebot’ podniky neustdle zavddéji
nové techniky k zachycovdni téchto informaci. Vyzkumni pracovnici naznacuji, Ze
pouzivani CRM v oblasti socidlnich médii predstavuje potencial pro ovlivnéni
firemniho vykonu, nebot’ v tomto pouZivdni dochdzi k vétsimu zapojeni zdkazniki,

interakcim a sdileni informact. “

Cilem diplomové prace je zamérit se na socialni CRM padesati nejvétsich bank zemi
stredni, vychodni a jihovychodni Evropy. Budeme zkoumat, zda a v jaké mire banky

vyuzivaji socialni sité, jak reaguji na navstévniky siti, kolik fanouskt maji, a mnoho



jiného. Prace vyuziva konstruktu ,,Honeycomb Framework" dle Kietzmanna (2010),
podle kterého budou vyhodnoceny vysledky. Tento konstrukt je zaloZen na
rozdéleni socialnich médii mezi sedm komponent, jmenovité je to identita,
konverzace, sdileni, ptitomnost, vztahy, reputace a skupiny. Socidlni sité nemusi

vyuzivat vSechny Casti, jelikoZ kazda sit ma jiné pole plisobnosti.



2. Teoreticka vychodiska

2.1 Customer Relationship Management

Customer Relationship Management, ve zkratce CRM, je pojem, jenz je duileZitou
soucasti obchodu. CRM se da oznacit za relativné novou metodu, a to presto, Ze je ve
firmach vyuzivana jizZ dlouhou dobu - ovSem pojmenovana byla teprve pocatkem
devadesatych. Teoretikové z fad managementu ji tehdy zapocali rozvijet do podoby,
pod jakou ji zndme nyni. CRM se netyka pouze obchodni sféry, je diileZity i v dalsich
oblastech. Pro uspésnou firmu musi byt vztahy se zdkazniky na prvnim misté
pomyslné stupnice. Zakladni filozofii je udrZeni pevnych vztahl se stavajicimi
zakazniky a snaha vytvorit nové, silné vztahy se zdkazniky budoucimi. Jednotna
definice CRM, jez by mohla byt obecné uznana, neexistuje. Jedna z definic,
pochazejici od doktora Vita Chlebovského (2005) z Brnénského VUT, zni
nasledovné: ,Customer relationship management” je interaktivni proces, jehoZ cilem
je dosaZeni optimdlni rovnovdhy mezi firemni investici a uspokojeni zdkaznickych
potreb. Optimum rovnovdhy je determinovdno maximdlnim ziskem obou stran. Dals{
mozna definice, jak ji pojima Lakshman (2008), rika: ,,CRM je mnohostranny proces,
zprostredkovany mnoZinou informacnich technologii, které se zaméruji na vytvdreni
dvoustranné vymény se zdkazniky. Firmy maji diivérné znalosti zdkaznikovych potieb
a ndkupnich vzori. CRM tedy pomdhd firmdam pochopit a predvidat potieby stavajicich
a potenciondlnich zdkaznikii. Funkce firmy, které CRM podporuje zahrnuje prodej,
marketing, sluzby zdkaznikiim, profesiondIni rozvoj, rizeni vykonnosti, ¢i rozvoj
lidskych zdroji.“ V obou téchto definicich mliZeme vycist, Ze zadkaznik je pro firmu
klicovym prvkem. Firma ma v kazdém zakaznikovi pridanou hodnotu a je jen na
firmé, jak sinformacemi, které obdrZi, naloZi. Firmy by mély respektovat své
zakazniky. Zakaznik, jenz se citi respektovan, ziskava pocit jistoty, ktery je dileZzity
v dalsich obchodech. Firma si timto zpilsobem lehce udrzi svého zdkaznika a
nehrozi, Ze by presel ke konkurenci. JestliZe je zakaznik spokojen, bude ochoten
konkrétni spole¢nosti generovat mnohem vétsi ptijem nez v pripadé opacném. Ve
svété marketingu se traduje, Ze udrZeni stavajiciho zakaznika je az desetkrat levnéjsi
nez zisk zdkaznika nového. Tento vyrok pochopitelné neni pravidlem. Nezavisly

specialista online marketingu Matéjka (2015) uvadi vrozhovoru pro server



podnikatel.cz jednoduchy priklad: ,Stejné jako se rdadi vracime pro dobry chleba do
oblibeného pekarstvi ¢i jezdime cely Zivot auty jedné vyzkouSené znacky, mdme
tendenci se vracet k ndkupu do ovérenych shopi, kde jsme byli jiZz drive spokojeni.
Uspésné obchody chdpou vysokou rentabilitu opakovanych ndkupii a hledaji cesty, jak
proddvat vice a pravidelné svym stdvajicim zdkaznikim.“. Spokojeny zadkaznik je tedy
pomyslny zlaty dil. Dalsi moZnost kuspokojeni zakaznika vede skrze tzv.
zakaznickou pédi, kde znamé potekadlo ,Mlceti zlato.“ neplati. Uspéch je zaloZen na
individualnim pristupu, jenz klient vyciti. Vrozhovoru pro server podnikatel.cz
Pavel Pohorsky, jednatel spole¢nosti zabyvajici se CRM, tika: ,Samozrejmé by mélo
byt standardem, Ze ke kaZdému klientovi pristupujeme individudIné a stejné tak
resime i jeho problémy. To vse dle hesla ,klient je vZdy na prvnim misté”, My mdme
napriklad vsechny informace o zdkaznicich pohromadé v CRM systému, a tak vime
presné, s kym mluvime a co jsme spolu v minulosti resili. Rddi ddvame klientiim najevo,
Ze o néj mdme zdjem. Diky tomu mdme s vétsinou z nich velmi dobry vztah zaloZeny

na vzdjemné diivere.”

2.1.1 Druhy CRM

Oswald (2008) rozlisuje CRM 1.0 a CRM 2.0 nasledovné:

CRM 1.0 je filozofickd a obchodni strategie, podporovana systémem a
technologiemi, vytvorena kvylepseni lidskych interakci v prostiedi obchodu.
Zakaznicka strategie je soucasti firemni strategie. Vztahy mezi spoleCnosti a
zdkaznikem jsou do znac¢né miry reSeny tak, jako kdyby spolecnost sama vedla a
utvarela chovani zakaznika - v podobném smyslu, jako rodice vedou své déti.
Spolec¢nost je zamérena vice sama na sebe, vztahy se zakaznikem nejsou primarni.
Firma se snazi vést a upravovat zakaznikovy nazory ohledné produktt, sluzeb a
vztahli mezi spolec¢nosti a jim samotnym. Obchodnik je zaméren na produkty a
sluzby, jeZ uspokojuji zadkazniky. Funkce obchodnika k zakaznikovi jsou prodej,
marketing a podpora. Marketing je zaméren na procesy, které zasilaji zakaznikovi
vylepsSené, zacilené, velmi specifické firemni zpravy. DuSevni vlastnictvi je chranéno
vSemi zakonnymi dispozicemi. Informace byly dosahnuty jednotnym pohledem na
zakaznika, a tyto informace znaji pouze lidé, kteri s témito daty pracuji. Informace

jsou zaloZené na zakladé ,uplném"“ zaznamu o zakaznikovi, kdy obchodnik vi kazdy



detail, ktery zakaznik pri svém obchodu provedl. CRM 1.0 je umistén v obchodnim
ekosystému, ktery je zaméren na zakaznika. Technologie je zamérena na operacni
aspekty prodeje, marketingu a podpory. Nastroje jsou spojeny s automatiza¢nimi
funkcemi. CRM je utilitarni a funk¢ndi. Je ve vétsiné pripadii veden jednosmérné. CRM
je zaloZen na zakladé sady nastroji (softwarovych).
CRM 2.0

CRM 2.0 je filozofie a obchodni strategie, podporovdna systémem a
technologiemi, navrZzena tak, aby se zakaznik zapojil do vzajemné spoluprace.
Spoluprace poskytuje vzajemné prospésnou hodnotu v divéryhodném a
transparentnim podnikovém prostredi. Zakaznicka strategie je firemni strategie, ne
pouha jeji ¢ast. Vztahy mezi spoleCnosti a zakaznikem jsou povaZovany za
spolupraci. I pres tuto spolupraci musi spole¢nost byt sama sebou ve vSech dalSich
ohledech tohoto vztahu. CRM 2.0 je zaméfeno na vSechny iterace vztahli (mezi
spole¢nostmi, obchodnimi partnery i zakazniky) a konkrétné se zaméruje na
identifikaci, zapojeni a umoznéni ,vlivnych“ uzld. Od pocatku je zakaznik povazovan
za partnera ve vyvoji a vylepSovani produktti, sluzeb a vztahii mezi spolec¢nosti a jim
samotnym. Obchod je zaméren na prostiedi a zkusSenosti, které zakazniky zaujmou.
Zakaznici Celi jak lidem, ktefi jsou odpovédni za vyvoj, tak poskytovatelim téchto
sluzeb. Marketing se zaméfuje primarné na budovani vztahli se zdkaznikem, jeho
zapojeni do aktivit a diskuzi, pozorovani a sdileni jeho zkuSenosti mezi dalsi
zdkazniky. DuSevni vlastnictvi je vytvorené a vlastnéné spolecné se zakaznikem,
ktery je zaloZen na 1) zdkaznickych datech, 2) osobnich profilech zakaznika na webu
a 3) ucast zakazniki na ziskavani téchto informaci. CRM 2.0 je umisténo
v zakaznickém ekosystému. Technologie jsou zaméreny jak na provozni, tak na
socialni aspekty celé interakce. Jsou zde integrovany nastroje socidlnich siti do
aplikaci/sluzeb jako blogy Ci podcasty, nastrojt socialnich siti, nastrojt pro sdileni
obsahu, uzivatelské komunity ¢i dalsich nastroji spojenych s komunikaci. CRM 2.0
je vZdy obousmeérny proces zaloZeny na strategii firemni kultury.

Greenberg (2008) ke zménam z CRM 1.0 k CRM 2.0 kratce rika: CRM jiZ neni

jen model pro Fizeni zdkaznikd, ale je zdkaznikovym zapojenim.



Prvky CRM

Hlavni prvky CRM dle Wesslinga (2002):

(1) Lidé. Mysleno jako zameéstnanci spolec¢nosti. Zakladni kdmen kazdé spolecnosti
jsou jejich zaméstnanci. Dobry pracovnik dokaZe zvladnout svou praci rychle a
efektivné. V prostiedi obchodu se zaméstnanci stretaji se zdkazniky, ktei'{ ocekavaji
vysokou kvalitu. Nekvalifikovany zaméstnanec je pro firmu hrozbou. Zakaznik je
schopen své Spatné zkuSenosti sdilet s ostatnimi, takto prichazi firma o dobrou
povést. Spolecnosti se tedy snaZi obsadit vSechny pozice nejlepSimi pracovniky,
ktet{ své znalosti aktivné prohlubuji.

(2) Technologie. Informacni technologie podporuji praci, usnadnuji rizeni vztaht
mezi spoleCnosti a zdkazniky. Technologie pomahaji udrzet dtlezitd data o
klientech. Spolecnost muze tyto data jednoduse analyzovat a nasledné znich
vyvozovat zavéry o budoucim chovani zakaznika v jeho dalSich nakupech.

(3) Procesy. Komunikace mezi spoleCnosti a zdkaznikem pomoci predem
pripravenych cest Setii Cas a zaroven usnadiiuje praci zaméstnanciim. Jednoznacny
systém komunikace uvnitr spole¢nosti umozinuje rychlou reakci na jakékoli udalosti.
Diky tomuto je mozné rychle vyresit vSechny poZzadavky zakaznika ¢i obchodniho
partnera.

(4) Data. Data a informace o zakaznicich. Uspé&$nost obchodu zavisi na analyzovani
dat, které pri kazdém prodeji firma ziskava. MiiZe se jednat o identifika¢ni udaje jako
jméno, adresa Ci telefon, nebo marketingova data jako preference zadkaznik{. Jestlize
je spole¢nost schopna data udrZet, aktualizovat a spravné analyzovat, je mozZné
predpokladat zdkaznikovy touhy a vyznamné urychlit cely proces budouciho
obchodu. Je nutné rozumét programiim a databazim, které praci s daty vyznamné

usnadiiuji.

Urovné CRM

Jak jiz bylo reCeno drive, rizeni vztahli se zakazniky ma za cil maximalizovat
zdkaznikovu loajalitu a diky tomu zvySit celkovou ziskovost podniku. Mezi
nejzakladnéjsi rozliSeni urovni CRM patii rozdéleni publikované autory Reiny,

Buttle (2006).



(1) Strategické CRM. Zde je CRM brano za jadro firemni strategie. Tato strategie je
zameéiena na péci o zdkazniky. CRM zde zobeciiuje postupy rizeni vztaha s klienty.
Skryva se v ni zaméteni na udrzeni zakaznikl prinasejicich nejvétsi zisk. DileZity cil
strategického CRM je sladit SirSi obchodni strategii podniku se strategif
zakaznickou. Pochopeni zakladnich otdzek podnikové strategie, napriklad vize
spolec¢nosti ¢i profilovani konkurence, mohou rozsitit a rozvinout strategicky CRM.
Strategie zakaznik( se zabyva sladénim segmentl zdkaznikl se strategii rizeni
vztaht. Je identifikovano sedm zakladnich vztahovych strategii pro dané segmenty:
zalozeni vztahu, prebudovani vztahu, posileni vztahu, ochrana vztahu,

shromazdovani vztahd, navrat vztaha a ukonéeni vztahu.

(2) Operativni CRM. Toto CRM bylo definovano jako ,perspektivni CRM, které se
zaméruje na projekty voblasti prodeje, marketingu a sluzeb®. Jsou zde
automatizovany obchodni procesy, podporujici kaZdodenni ukoly prodeje,
marketingu a servisu vcelé radé kontakti se zakazniky. Tato automatizace
prodejnich sil vyuZziva technologii pro fizeni prodejnich aktivit s cilem optimalizovat
produktivitu prodeje zlepsenim rychlosti a kvality toku informaci. Automatizace
marketingu vyuziva technologii pro marketingové procesy, které usnadnuji rizeni
marketingovych programii. Podobné automatizace sluzeb umoziiuje organizacim
automatizovat jejich servisni operace. Je zde snaha o zvyseni spokojenosti zakazniki

zrychlenim zpétné vazby pres vice komunikacnich kandld. Obecnym cilem

operacniho CRM je tedy zlepsit efektivitu.

(3) Analytické CRM. Jedna se o ,perspektivu zdola nahoru, ktera se zaméruje na
inteligentni téZbu zakaznikovych dat pro strategické a taktické ucely.“ Analytici CRM
odkazuji na procesy frizeni informaci, které neustile rotuji kolem sbirani,
akumulovani a analyzovani zakaznikovych informaci ziskanych z uZivatelskych
rozhrani. Tento proces fizeni informaci podporuje proces rozvoje strategie tim, Ze
poskytuje uZitecné informace o trznich charakteristikach, které se mohou pouZit
k rozvoji zakaznické strategie. Analytické CRM vyuZiva technologii k akumulovani,
ukladani, organizovani, interpretaci, distribuci a vyuzivani dat zakazniki. Informace

o zakaznicich mohou byt analyzovany tak, aby rozvijely profily zakaznikd, diky



kterym se mohou vylepSit aplikace operacniho CRM. Informace o zakaznicich
pomahaji organizaci 1épe pochopit chovani zakaznik(i. Nadale umoziuji provedeni
transakci ve spravny Cas, ¢i pomahaji zlepSeni efektivity pii segmentaci svého trhu.
Analytické CRM systémy mohou zvysit vynosy firmy mnoha zplisoby. Mohou
predvidat, ktefi zakaznici budou nejpravdépodobnéji nakupovat ¢i kteri zakaznici
jsou nejhodnotnéjsi pro spole¢nost. Lze zde zvySovat povédomi o znacce a
podporovat spokojenost zakaznikii, nabyvat jejich vérnosti a tim i doporucovani
nasich produkti. Klicové faktory uspéchu pro implementaci analytického CRM
systému byly identifikovany jako posileni managementu skrze sdileni informaci o

zakaznicich a utvareni silné spoluprace mezi marketingem a zakaznickym servisem.

2.1.2 Vyhody a kontrola CRM
Vyhody CRM

SkutecCnost, Ze proces CRM je dilezitym prvkem pii fizeni spoleCnosti, je
nezpochybnitelnd a prinasi fadu pozitiv. Dle Wooden (2014), zakladatele a
prezidenta americké spole¢nosti Succes with CRM consulting Inc., 1ze vyhody CRM

rozdélit do sedmi bodu:

(1) Vytvoreni ziskovych vztahii maximalizaci efektivity interakci se zdkazniky.
Vztahy jsou jadrem, hlavnim prvkem uspéSného podnikdni. Vlastnéni obchodni
strategie, ktera se zaméruje na posileni vztahti mezi lidmi a vlastnéni CRM pro
rozvoj podnikani maximalizujici zisk je velkou vyhodou. Komunikace se zakazniky
je mnohem bohatsi, pokud se vyuzivaji znalosti z poznamek a historie komunikace
se zakaznikem. Rychlost dlivéry zakaznika ve spolecnost se zvySuje, pokud si firma
pamatuje, co je pro daného zakaznika dilezité a piresné reaguje na jejich otazky.
ZkuSenosti zakaznika pri komunikaci s odborniky v oblasti prodeje a sluZeb a reSeni
jeho obav jsou v dlouhodobém obchodnim dspéchu rozhodujici. Kazdy zakaznik,
ktery se priFeSeni problémii setka s kvalitni zdkaznickou podporou, je vice naklonén
k doporuceni firmy svym znamym a on sam je ochoten vratit se za dalSimi nakupy.

(2) Pristup kdilezitym informacim o zdkaznicich kdekoli a kdykoli, i kdyZ jsou

odpojeny ze sité. Je nutna moznost rychlého pristupu ke klicovym informacim, jez



jsou uloZeny v souvisejicich konverzacich, emailech, poznamkach ¢i v predchozich
nakupech zakaznika. Tyto informace musi byt kdispozici napt. na laptopech,
tabletech ¢i mobilnich telefonech. Zminéna zarizeni musi byt spojena s hlavni
databazi spolecnosti a pravidelné aktualizovana. Mobilni CRM je navrZeno tak, aby
poskytovalo podrobné informace o zakaznicich a umozZiovalo rychlé provadéni
klicova opatteni, at uz jsme kdekoli.

(3) Naplnéni prodeje kvalifikovanymi zdkazniky, kteri prindseji konzistentni vynosy.
Marketingové kampané musi dodavat kvalifikované potencionalni zakazniky. Kazdy
emailovy kontakt by mél poskytnout zpétnou vazbu o tom, kdo jej ¢te a co jej nejvice
zajima. Integrace eMarketingu se systémem CRM pomaha kvalifikovat potencionalni
zakazniky. Automatické vytvareni seznaml pomaha vytvaret list kvalitnich
zakaznikd.

(4) Identifikace novych prileZitosti, analyzovdni vykonnosti a podnikovych metrik,
diagnostikovdni potenciondlnich problémii. Vlastnik firmy a vedeni prodeje vyzaduji
informace tykajici se toho, odkud se daji o¢ekavat dalsi prichozi obchodni transakce.
Rizeni ptileZitosti poskytuje schopnost porozumét rozsahu budoucich vynost a
urcit, na co je dtlezité se pripravit ¢i na co se ma prodej zamérit. Pochopeni
potenciondlnich hrozeb spojenych sopakované hlasenymi problémy mohou
spolecnost udélat ve vztahu ke kazdé obchodni aktivité proaktivni namisto
reaktivni. JednodusSe - firma je schopna rychleji a kvalitnéji reagovat na vzniklé
potiZe.

(5) Upraventi stdvajiciho systému a prizptisobeni obchodniho procesu a uZivatelskych
preferenci. DlleZitou soucasti je moznost upravovani procesu dle uzivatelskych
priorit, kde kazdy zakaznik ma své specialni obchodni procesy. CRM poskytuje
moznost prizplsobit systémy raznymi zplisoby, které zvysi produktivitu uzivateli
a umozni sledovat specifické informace. Pri potrebé automatizace toku prace,
upozornéni ¢i synchronizaci dat, lze pouZivat nastroje BPM (fizeni obchodnich
procesii). Tyto nastroje mohou zvySovat produktivitu.

(6) Integrace s dalsimi resenimi pro sprdvu podnikdni, desktopovymi aplikacemi a
webovymi sluzbami - pro kompletni, holisticky pohled. JelikoZz témér vSechny
spolecnosti vyuzivaji urcitou verzi MS Office, byly témto programim prizplisobeny

i urcité segmenty spravy CRM. Napriklad CRM systémy s integraci ACT+ Outlook,



umoznuji snadno exportovat informace do tabulek aplikaci Excel a vyuZivat je tak
pro dalsi analyzy. Aplikace Word se pouziva pro Sablony a korespondenci. V ramci
Cinnost v aplikaci MS Outlook je nutny primy piistup k souvisejicim informacim o
kontaktech ¢i spolecnostech pro kazdy email s dorucenou postou. Diky CRM
nastrojim Ize strukturovat emailové informace mezi ukoly, prileZitosti,
potenciondlni zdkazniky, u¢ty a Kkonverzace. Uzivatelé CRM maji moZnost
aktualizovat existujici kontakty CRM a souvisejici informace pifimo z aplikaci
Outlook. Pokracujici trend zvySovani pristupu k dalsim webovym sluzbam, jako
emailovy marketing, prizkumy, zajem o socidlni média apod., ptinasi dalsi vyhodné
urovné znalosti a komunikace se zakazniky.

(7) Podpora obchodniho partnera, ktery poskytuje profesionalni sluzby pfi
navrhovani, implementaci, Skoleni a podpore systému. ZkuSené firmy, které se
zabyvaji CRM, mohou zlepSit fungovani své i partnerovy firmy diky velké zkuSenosti

se zavadénim CRM. MiliZzeme vyuzivat osvédcené postupy v pouzivani systému CRM.

Kontrola CRM

Kontrola je diilezitou soucasti jakéhokoli procesu. Kazda spolecnost si musi byt jista,
ze vSechny podnikové technologie funguji, jak maji - chybovost zveda firemni
aktudlni urovné funkcnosti. Klein (2014) ze spolecnosti Capterra, zabyvajici se
vybérem obchodniho software pro své Kklienty, doporucuje kontrolu pomoci

néasledujicich péti jednoduchych otazek:

(1) Podporuje CRM vsechny vase komunikace se zdkazniky nebo pouze integruje se
specifickymi kandly? Podporuje-li CRM pouze nékteré komunikacni kandly,
nefunguje jako komplexni databaze, pro niZ je metoda prave tak cenna. Tyto nastroje
(CRM) poskytuji uplny obraz o interakci vasi spolecnosti s kazdym jednotlivcem,
aby se zajistilo, Ze se nic neprehlédne. Pokud naptiklad CRM dokumentuje
emailovou a telefonickou komunikaci s klientem, ale nezapojuje se do online féra
pro zpétnou vazbu zakazniki na webovych strankach ¢i socialnich medialnich

kanalech, pak neposkytuje tplny obraz o vSech interakcich zakaznika.
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(2) UmoZiiuje CRM riiznym oddélenim pristup k relevantnim informacim pro své tymy?
CRM by mélo vzdy uzivateli zobrazit smysluplné udaje o kazdém kontaktu. Priklad:
marketing by mél mit moZnost sledovat, jak se zadkaznici chovaji v reakci na emaily;
prodejci by méli vidét, kteri zakaznici maji nejvétsi dopad na prodej a nakupni
historii téchto zakaznikl; webdesigner by mél vidét, jak klienti interaguji
s webovymi strankami.

(3) Usnadriuje CRM hleddni novych zjisténi? Software by mél vidy poskytovat
dostatek dat, kterd se daji analyzovat. Dobry CRM miiZe pracovnika spole¢nosti
inspirovat k vyuZivani novych metod a inovativnich postupli tim, Ze jsou mu
poskytnuta variabilni datova pole. Pro priklad si spole¢nost miize zaznamenavat
data o sledovani procesu. ZjiSténé informace mohou ¢i nemusi byt uZitené a je dale
jen na spolecnosti, zda v tomto sledovani a analyze bude pokracovat.

(4) Poskytuje CRM analytické sluZby nebo pouze shromazduje data? Nejsou diilezité
vSechny informace, ale je uzitecné védét, zda vSe zapada do postupu. Kvalitni CRM
poskytuje data, ktera jsou zpracovana zptisobem, ktery je smysluplny a pouzitelny.
Data, ktera pouze popisuji skutecnost, nejsou dostacujici.

(5) MiiZe byt CRM nakonfigurovdn, aby podporoval konkrétni procesy? Kazdy CRM
software prichazi s mnoha vestavénymi moZnostmi, z nichz si uZivatel miiZe vybrat
pouze to, co bude vyuzivat. Musi vSak zaroven existovat prilezitosti k vylepSeni
stavajictho CRM, a to bez prodlevy a nakladti, které byvaji spojeny s klasickou
zménou. Pokud lehké zmény a dpravy soucasného CRM vyZzaduji znacné mnozstvi
Casu a penéz, je nutné zvazit nasledujici - Ize aktudlni CRM integrovat jiné aplikace,

nebo je ¢as na celkovou zménu CRM?

2.2 Web 2.0

Web 2.0 navazuje na Web 1.0, jenz vznikl v roce 1989. V roce 2004 dochazi k zasadni
proméné - web zacina fungovat jako dynamicky systém. Pojem Web 2.0 je poprvé
zminén (definovan) Dalem Doughertym, viceprezidentem akciové spolecnosti
O’Reilly Media. Nova generace webovych aplikaci poskytuje infrastrukturu pro
dynamictéjsi ucast uzivateli, socialni interakci a spolupraci online. Je mnoho

zpusobt, jak 1ze Web 2.0 bliZe charakterizovat. Lze uvést napriklad tyto:
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e tvircem internetu jsou uzivatelé,

e prechazi se od centralizovaného modelu sluzeb k vice decentralizovanému,
¢ vznikaji socialni sit€,

e pristup k webu je z jakéhokoli mista na svété,

e web je jednoduchy na ovladani a prehledny,

e uzivatelé jsou témeér svobodni pri uzivani internetu,

e jsou zde sluzby i software zdarma,

e je zde spoluprace zaloZena na davére,

e vyuziva se kolektivni inteligence.

Do sporu se vSak miizeme dostat hned v nékolika zvysSe uvedenych bodi.
Bezpecnost na internetu neni vZdy zarucena, spolehlivost informaci neni vZdy jista,
uZzivatelé mohou byt sledovani. To vyvolava celou radu dalSich otazek. Gil (2017)
popisuje dalsi priklady webu 2.0, které nyni bereme jak samoziejmost. Mnoho
z vySe zminéného je soucasnou lidskou spolecnosti zazité tak, Ze bychom si nyni jen
tézZko predstavovali, jak by bez nich mohl moderni ¢lovék fungovat. Online
bankovnictvi, zasilkové obchody (naptiklad eBay), nakupy spotiebniho zboZi,
online radio, sdileni videi, GPS sledovani, online sledovani vlastni domacnosti,
poradenstvi, hledani prace, galerie fotek, sdileni hudby, testovani bezpecnosti a
vykonu pocitaci a mnohé dalsi. Je jisté, Ze vSechny vymoZenosti a dispozice Webu
2.0 ndm usnadnuji Zivot, nicméné ne vSichni uZivatelé tyto vyhody vyuzivaji. Mnoho
prvkil ze seznamu charakteristik Webu 2.0 je provozovano zdarma (chod vétSiny
neoficialnich webovych portala je zpravidla financné zabezpecen skrze reklamu,
ktera nas provazi na kazdém kliku).

Kazdy uZivatel internetu zavital na wikipedii, jeZ je znama svou pristupnosti a
informacemi témér o vSem, po ¢em uZivatel patra. Wikipedie je ptriklad webu 2.0,
kdy samotni uZivatelé pridavaji a upravuji clanky - Wikipedie je tedy tvorena lidmi,
pro lidi. Prestoze kazda editace musi projit kontrolou ze strany spravci wikipedie,
nelze na informace z tohoto portalu pohliZet se stoprocentni spolehlivosti. Néjakeé
zdroje nejsou plné diivéryhodné a diky tomuto nedostatku nelze citovat. Ovéfovani

zde ziskanych informaci je dobrym rozhodnutim. Na wikipedii je ptes 43 milioni
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stranek, z toho necelych 5,5 milionu vedenych v anglickém jazyce. Tento priklad

webu 2.0 je tedy jeden z nejvyznamnéjsich.
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Obrazek 1 - Web 2.0 Mindcloud (zdroj: kosmar.de)

Web 2.0 CRM

Safka (2009) jednoduse popsal propojeni webu 2.0 a CRM. Web 2.0 CRM lze chapat
v technologickém a vécném slova smyslu.

Vécné je mozné Web 2.0 vysvétlit novym pristupem k zakaznikovi. Zakaznik se méni
z pouhého uzivatele CRM na aktivniho konzumenta profesionalni péce dodavatele,
ktery zajiStuje presné sluzby. Cilem této proaktivni péce je zarucit, aby byl zadkaznik
nanejvys spokojen se zakoupenymi sluzbami a pfi jejich spotiebé.

Technologické pochopeni je o vyuZzivani pokrocilejSich nastroji pro tvorbu CRM
aplikaci a propojovani sluzeb skrze vSechny informacni zdroje a dodavatele.
Implementace novych CRM reSenti je pro kazdou firmu urcitou vyzvou. Zameéstnanci
spolecnosti zpravidla nejsou spokojeni se zménami, jeZ upravuji jejich stavajici
zvyKlosti. Obchodni zastupci se Casto neradi vzdavaji svych kontaktl ve prospéch

spolecnosti, jelikoZ v nich nové postupy vzbuzuji obavy - neznaji, co pro né bude
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nové. Web 2.0 vsak tyto nejistoty v CRM zménil. Jak zaméstnanci spolecnosti, tak
bézni uzivatelé vyuzivaji stale cCastéji srozumitelnéjsi rozhrani, stejné jako
prehlednéjsi a jednodusi k ovladani. Integrované néastroje umozinuji spolupraci
s klienty ¢i spolupracovniky. Nové nastroje, které Web 2.0 CRM piinesl, umoziuji
plsobit profesionalnéji a rychleji, nez tomu bylo v dobach drivéjsich. Lepsi péce o

v v/ e

zdkaznika se pak vraci ve vy$sim vynosu spolec¢nosti.

Web 3.0

Odbornici tvrdi, Ze se v soucasnosti pohybujeme na pomezi Webu 2.0 a 3.0. Tato
vyvojova etapa internetu se definuje velmi slozité.

Spivack (2007) rika, Ze se aktualné pohybujeme ve webu 3.0, jelikoZ se do této etapy

internetu zahrnuje sématicky web ¢i cloud computing.
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Obrazek 2 - Casova osa Webu (zdroj: Nova Spivack, 2007)

Nations (2017) se nad timto pozastavuje také. Prechod z Webu 1.0 na 2.0 trval pres
deset let, pricemZ zmény byly zfejmé a snadno rozpoznatelné. Prechod na Web 3.0
vSak miiZe trvat mnohem déle. Pravdou je, Ze se v dnesSni dobé pouziva termin
sInternet véci“, kdy jsou domacnosti propojeny do bezdratovych siti, nicméné toto

se stale jeSté neda shrnout pod pojem Web 3.0. AcCkoliv si neni jednoduché
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predstavit skute¢ny Web 3.0, existuje nékolik scénarti. Mezi nejznaméjsi z nich je
takzvany ,Uméle inteligentni Web 3.0% kdy se bude vyuzivat umélé inteligence ve
vyhledavani dat, spravovani pozadavkli a jiné. DalSim moZnym scénarem je
»Sémanticky Web 3.0%, kde by méla byt vSechna data kategorizovana a uloZena tak,
Ze jim bude rozumét ¢lovék stejné jako pocitac. Praveé na tomto misté by byla nastala
kombinace umélé inteligence a sémantického webu. Sémanticky web by byl schopen
ucit pocitac, co dana data znamenaji a diky tomu by byl pocitac¢ schopny pokrocit ve

stddium umélé inteligence, kterd dana data umi vyuzit.

2.3 Socialni CRM

2.3.1 Definice SCRM

Po roce 2010 se na trhu CRM objevuje novy trend jménem socialni CRM, ve zkratce
SCRM. SCRM je kombinace nékolika vlastnosti Webu 2.0 a CRM, jak jsme si ji diive
piredstavili. Analytici odhaduji, Ze vydaje spojené se SCRM porostou ve vétsi mire
nez CRM. Taber (2013) SCRM bliZe popisuje ve svém clanku. Rozdil mezi klasickym
CRM a SCRM je vtom, Ze data klientl jsou ve své podstaté v SCRM rozvijena a
aktualizovana samotnymi klienty. Tento rozvoj je utvaren skrze rtizné socialni sité.
SCRM nabizi funkcionalitu pro generovani trzeb i pro zakaznickou podporu. Vse
zalezi na dodavatelich, ktefi mohou své systémy ménit diky inovacim a
zaClenniovanim nadéjnych projektli se zajimavou funkcionalitou. Ratcliff (2014)
k dneSnimu SCRM piSe: spolecnosti by mély integrovat sociadlni ¢ast do své CRM
strategie v reakci na prijeti socialnich médii od svych zakazniki. Socidlni interakce
nemusi mit vzdy piimy dopad, ale mlze podporovat vlastni zviditelnéni firmy, ktera
neprimo privede potencionalni zakazniky, vytvori privétivé vztahy i zlepsi diivéru
lidi ve znacku spolecnosti. Kazdy kontakt se zdkaznikem by mél byt zaznamenan.
Tyto data pak mohou byt zpristupnény vSem v ramci spole¢nosti. Hanus$ (2015) se
ktrendu Socidlniho CRM vyjadruje takto: Diky socidlnim sitim jako Twitter,
Facebook, LinkedIn a dalSim, které jsou v dnesni dobé dostupné na jakémkoli
mobilnim zarizeni, je vyména informaci znatné usnadnéna. Z analyzy trendi
internetu se ukazalo, Ze celd rada informaci o produktech, zbozi ¢i firemnich

sluzbach je citovana pravé na socialnich sitich. Bylo taktéz potvrzeno, Ze lidé
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pracujici na obchodnich pozicich jsou na socialnich siti vyrazné aktivnéjsi nez
ostatni. Hanus taktéz dodava, Ze pokrokové firmy a dodavatelé CRM systémi se na
hlavni trendy snazi flexibilné reagovat. Strategie firem, které jsou zaméreny na CRM
systémy, je vytvorit dostupny CRM systém z jakéhokoli mista. Vyzkumna spolecnost
Gartner tuto strategii v roce 2013 nazvala jako ,Sales performance management -
SPM“. Kromé socidlnich siti se vyuZzivaji analyzy velkych objemi dat a automatizace
prodejniho procesu. Diky analyzam socialnich siti a provazanim s firemnimi daty je
mozné sledovat, co zadkaznici délaji a co si mysli. Nastroje pro sledovani webovych
stranek jsou schopné spole¢nosti prozradit, co dany zakaznik na strance vyhledava
a jaky produkt se Klientovi libi. Diky senzortim ve spotrebicich je mozné varovat
zakaznika na mozné problémy. Pri vyskytu je moZzné informovat dodavatele, coz
znacné urychli cely proces opravy. Socialni CRM tedy dava moZnost spolecnostem
prejit ze stavu ,Poslouchej mé.“ na ,Budu naslouchat a rozumét, co potiebujete.”.
Fusek (2012) k vyhodam SCRM piSe své na webu ictmanager.cz. Prvni vyhodu vidi
v tzv. internetové generaci. V soucasné dobé se zapojuje do ,dospélého” Zivota
generace, kterd zna prostredi internetu od svych mladych let. Tato generace Zije a
komunikuje skrze socialni sité ze vSech chytrych pristroji. Pti rozhodovani jednaji
rychle, firmy se tedy musi prizplisobit a umét vytvorit nabidku ve spravny ¢as a na
spravném misté. Tito zdkaznici rovnéz hojné vyuzivaji predschvalenych nabidek a
vérnostniho programu. Casové omezené nabidky pro zakazniky pfi nakupech
produktt ¢i sluzeb, které jsou tvoreny primo na miru, jsou soucasti SCRM. Pokud
jsou tyto transakce uskutecfiovany pravidelné, proces prinasi jednak rast hodnoty
zdkaznika pro firmu, ale i zvySuje klientovu loajalitu. Pres tradi¢né zazité kanaly je
toto velmi sloZité realizovatelné, v mnoha pripadech se takovéto nabidky jevi pro
zdkazniky nepftijemné. Interaktivni poprodejni servis, tedy péce, kterd prichazi
v podobé dialogu klienta se zakaznickym servisem, je klientovi velmi prijemna
v momenté, kdy tento zakaznik potfebuje pomoc. Garance okamZitych odpovédi a

vysoka kvalita sluzeb zajistuje spokojenost.

2.3.2 Obchodni strategie s vyuzitim SCRM

Woodcock, Green, Starkey (2011), ve svém clanku pisi nasledujici: Obchodnici nyni

Ziji vnarocnych casech. Dnesni doba nabizi zdkazniklim velkou angaZovanost
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v obchodé. Pouzivani CRM a SCRM miize prinést zisk jakékoli firmé prakticky
z jakéhokoli sektoru. Vyhody jsou zacileny kolem ,angaZovanosti zakaznik“, jsou
zasadni pro tizeni obchodni vykonnosti. Financni vyhody se vyuziji v celém
»Zivotnim cyklu“ zdkaznika. Pocinaje ziskanim, udrZenim, tvorbé hodnoty ¢i fizenim
nakladi. SCRM miiZe poskytnout pohled, ktery miize vést skutecné inovace
zameérujici se na zakaznika. Zjisténé poznatky vychazejici z chovani, postojl ¢i nalad
zakaznikli pomahaji zvysit vyhody v celém hodnotovém retézci. Je zde dopad na
dodavatele, napfiklad pomoci prognéz poptdvek a rovnéZz dopad na
zprostiredkovatele, naptiklad vytvareni propagacnich akci v obchodech. Velké
spole¢nosti, snaZici se zavadét inovace, celi tfem prekdzkdm: organizacni
pripravenost, nadmérné ocekavani a selhani projektového managementu. SCRM
projekty nejsou primarné vedené jako systémové projekty, ale technologie a
vyuzivani SCRM je pro spolecnosti zivotné diilezita. Masivni proudy dat, které kazda
spolecnost ziskava, je nutno analyzovat a mapovat. Da se tedy s jistotou rici, Ze SCRM
je postaveno na lidech a jejich vztazich, kdy je potreba zaméreni spolec¢nosti na
zakazniky tak, jako nikdy predtim. Pokud néjaka firma nevyuziva téchto technologii,

jisté bude v budoucnosti ve zna¢né nevyhodé oproti konkurenci.

2.3.3 Koncepty socialniho CRM

Diim socialniho CRM

Casopis Journal of Interactive Marketing, ktery se zabyvd marketingem, vydal
specialni clanky o socialnich médiich. V jednom z téchto ¢lankt Malthouse, Haenlein,
Skiera, Wege, Zhang (2013) navrhli ramec zvany ,Socialni CRM dim*, ktery
poukazuje, jak vznik socidlnich médii spolu s vysoce naro¢nymi zakaznickymi
vyzvami zpochybiiuje tii zakladni procesy tradi¢niho CRM. Clanek byl uréen viem,
ktef{ chtéji porozumét ndstrahdm CRM a socialnich médii. Porozuméni umozni lepsi
feSeni nastrah v realnych situacich. Malthouse a kolektiv jsou hlavnimi vyzkumniky
v oblasti strategii CRM. Autofi navrhuji stanovit strategii CRM nejen podle
oc¢ekavanych financnich cilG, ale také podle miry angaZovanosti, kterou Kklienti
pravdépodobné ukazi. Klienti, ktefi se vice angaZuji v ¢innostech spojenych
s pouzivanim socidlnich médii, s velkou pravdépodobnosti vytvareji a Sifi obsah,

ktery souvisi s produkty, které spolecnosti nepreferuji. Proto je zde zapotrebi dalsi
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strategie socidlnich médii, kterou vyuZiji tito zakaznici. Jind strategie je pro
zakazniky, ktefi nemaji takovou miru angaZovanosti v téchto procesech. Jednim
z klicovych poznatkil je, Ze strategie slouZici k ziskavani a udrzovani zakazniki jiz
nemtuzZe byt oddélena. Mimo to v tomto interaktivnim prostiedi jiZ nestac¢i hodnota
zakaznické Zivotni spokojenosti (CLV - Customer Lifetime Value), ale je potieba

novych zplsobii k docileni vyméreni hodnoty zakaznikii pro spole¢nost.

Organixing Level of Engagement E] Measuring
People Lower Higher Outcomes
= Skills * >
* Culture
*  Operational
excellence Acquire
Maintain

Retain, Cross-sell, up-sell, churn prevention

Terminate
Churn prevention, reactivation, termination

La] Understanding Customers and Deriving Insights |
I@ Data and Information Technology l

Obrazek 3 - Socialni CRM diim (zdroj: Malthouse, Heanlein, Skiera, Wege, Zhang, 2013)

Na obrazku lze vypozorovat rozdéleni domu na Sest ¢asti. V prvnim pilifi vidime
kli¢ové prvky CRM, na kterych je strategie zavisla. Uroveii angaZovanosti, ktera se
rozdéluje na nizkou a vysokou. Pouhé precteni a okomentovani se bere za nizkou
uroven, za vysokou mizZeme brat sdileni, debatovani ¢i recenzi od zakaznika
samotného. Toto je propojeno s komfortem firem s vyuzZivanim socialnich médii. U
druhého pilife vidime vyuZiti socidlniho CRM, ktera vychazi z nastavené strategie,

ktera je formulovana tak, jak to firmé vyhovuje. Vybér strategie je zaroven zavisly
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na kvalité dat, které spole¢nost o svych klientech ziskava. Ziskana data, mohou byt
oznacena jako ,big data“, kterd se vyuzivaji v analyzach. Socialni SRM strategie
zastieSuje cely socidlni dim. Sociadlni média a IT aplikace v bodech 3 a 4, poskytuji
surova data pro analytické nastroje, které jsou uZity pro implementaci strategie.
Cislo 5 ukazuje vybavovani ¢i uéeni zaméstnanct firmy, ktefi nadale zavadéji tuto
strategii. Lidé jsou ve firmé klicovym prvkem, jelikoZ pohanéji celou firmu. Nutnost
jejich vzdélani je samoziejma. Neni zde vSak nutnost vzdélani klasického, ale i
schopnost adekvatné a kvalitné komunikovat pres socidlni média. V bodé 6 lze vidét
potiebné monitorovaci mechanizmy, které hlidaji dodrzovani nastolené strategie.
Kontrola patii do kazdé strategie. Vystupem kontroly byvaji data, kterd slouzi
k vylepSeni stavajiciho procesu. Tento bod rovnéz doplnuje zbytek Socialniho CRM

domu.

Honevcomb framework

Dle Kietzmanna (2010), si je kazda firma v dneSni dobé védoma, Ze bez socialnich
médii bude v konkuren¢ni nevyhodé. Socidlni média se daji vysvétlit pomoci
Honeycomb framework, cesky teCeno ,Radmec medové plastve“. Honeycomb
framework 1ze rozdélit na sedm komponent socialnich médii - identita, konverzace,

sdileni, pritomnost, vztahy, reputace a skupiny.
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Social Media Functionality Implications of the Functionality

Obrazek 4 - Honeycomb framework (zdroj: Kietzmann, 2010)
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Identita

Identita je jadro vSech socialnich platforem. Tento blok predstavuje misto, kde
uzivatelé odhaluji svou totoZnost v prostiedi socidlnich médii. Informace jako
jméno, vék, pohlavi ¢i profese jsou lehce dostupné. Spolecnosti se snazi rozvijet své
socialni profily, které mohou uzivatelé sledovat. DileZity prvek je bezpecnost,
uzivatelé musi mit ptehled, jak je s jejich informacemi nakladano. Zneuziti dat miize
vést ksoudnim Zalobam. Socidlni sité rostou spolu s jejich uzivateli. Facebook
vyuziva skupin, kde mohou uZivatelé komunikovat k danému tématu. Samotné
firmy mohou komunikovat s uzivateli, coz v zakaznicich zesiluje pocit, Ze se firma
opravdu zajimad o jeho nazor. Vsocialni siti LinkedIn je blok identity hlavnim
prvkem, jelikoz se zde vzdy jedna o jednotlivce, ktery tuto sit muze vyuzivat

obdobné jako Zivotopis. Neni zde tedy prostor pro anonymitu.

Konverzace

Do tohoto bloku u socialnich siti patii dalsi klicova soucast vSech socialnich médii.
Bez konverzace jsou tyto média nepredstavitelna. UZivatelé a jejich vzajemna
interakce je nezbytna k ziskavani informaci z druhé strany. At se jedna o konverzaci
mezi zakazniky ¢i zakaznikem a spolecnosti, ziskdni cennych dat je velmi
jednoduché. Na socidlnich sitich se lidé casto sdruzuji a poznavaji z hlediska
stejného smysleni, ¢i obdobnych aktivit. Mnoho uZivateld, zejména slavnéjsi osoby,
mohou vSak skrze socidlni sité sdélovat své poslani, ekonomické ¢i politické otazky,
nebo poukazovat na problémy spojené s Zivotnim prostiredim. Diskuze ohledné
téchto témat miliZe poucit mnoho lidi a ovlivnit jejich chovani do budoucna. Twitter
napriklad umozZnuje zasilani kratkych zprav, na které mohou reagovat dalsi
uzivatelé v redlném case. Zakaznik u svych zprav neceka na zpétnou vazbu, ovSem
jakakoli spole¢nost miiZe zareagovat, coz mize vyvolat plodnou konverzaci, ktera je

verejna vSem ucastnikiim socialni sité.

Sdileni
V tomto bloku si spole¢nosti vyménuji data o zakaznicich. Pravé tato vyména dat
pomoci sdileni je jednim ze zadkladnich kameni vSech socidlnich siti. Uzivatelé sdili

informace mezi sebou, coz vede k prohloubeni znalosti o naSich produktech. Pokud
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existuje néjaka sleva, uzivatelé dokaZzi tuto informaci rozsirit mnohem efektivnéji
nez firmou zaslany email, ktery tuto slevu oznamuje. Kazda socialni sit' vyuziva
néjaky zptsob sdileni. Youtube ku prikladu umoziiuje uzivatelim nahravat osobni
videa, sdilenim téchto videi se informace dostane mezi mnoho uZivateli. Instagram
je zaloZen na sdileni fotografii a kratkych videi. LinkedIn je zaméfen na sdileni
Zivotopisi uzivatel(i. Spole¢nosti zde taktéZ mohou sdilet své videa, fotografie ¢i

dalsi soubory, které se jednoduse dostanou mezi své zakazniky.

Pritomnost

Tento blok reprezentuje pristupnost jednotlivych uZzivatelti. Uzivatelé mohou
nastavit, zda jsou ¢i nejsou pristupni ke kontaktu ostatnich. MoZnost sdileni svych
zazitkd, komentai, fotek ¢i polohy, miize byt sdilena ostatnim. Pomoci informaci
ziskanych od ostatnich uzivateld lze ¢astokrat najit spole¢né zajmy C¢i najit uzivatele
pohybujici se v okoli nas. Ve virtualnim svété je Castokrat toto propojeno s otazkou
bezpecnosti, jelikoZ se daji informace velice lehce zneuZit. Socialni sité jako
Facebook, Twitter umoziuji sdileni stavu ostatnim uzivatellim, naopak napiiklad
socialni sit Foursquare nabizi sdileni presné pozice, kde se uzivatel pohybuje. Tyto
propojené informace mohou byt lehce zneuzity. Firmy mohou tyto informace
proménit v zajimava data, podle kterych se mohou napftiklad vytvorit ,na miru Sité“

reklamy kazdému takovému uzivateli.

Vztahy

V tomto bloku se da vysledovat propojeni uzivatelii. Propojeni miiZe byt mezi dvéma
i vice uZivateli. Je zde potrebné néjaky spolecny zdjem, ktery je sdilen vSemi
uzivateli. ZaleZi, jaké informace uZivatele spojuje, podle toho se S$ifi informacni
vyména. Komunikace vZdy zaleZi na vztahu vSech stran. PakliZe se jedna o vztahy a
komunikaci mezi rodinnou, jsou informace jiného charakteru nez v pripadé
komunikace mezi uZivatelem, ktery je v kontaktu s potenciondlnim

zameéstnavatelem v podobé spolec¢nosti.
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Reputace

V tomto bloku je usazeno postaveni a identifikace uzivateli mezi sebou. Reputace
miiZe mit jiny vyznam, pokud se bavime o socidlnich médiich. V téchto médiich je
potireba rozlisovat diivéryhodnost uzivatell. Youtube videa, ktera uZivatelé mohou
sledovat maji hodnoceni, které ¢asto ukazuje, zda je samotné video kvalitni, Ci se
jednd o skuteCnou ztratu cCasu. Na socidlni siti LinkedIn je reputace uZivatell
ovliviiovana pomoci potvrzeni od uZivateli ostatnich. Ve stejném smyslu mohou
musi jednat spole¢nosti na vSech socialnich médiich. Musi si byt védomi, Ze vSechny

jejich akce jsou hodnoceny uzivateli a jakakoli chyba mtiZe byt draze zaplacena.

Skupiny

Posledni funk¢ni blok predstavuje moznost vytvareni skupin, ¢i komunit
v socialnich médiich. SdruZzovani lidi se stejnym smysSlenim, zajmy ¢i problémem
Casto umozni skupiny, které jednaji v jednotném zajmu. Na Twitteru mohou byt
znamé osobnosti sledovany pomoci nékolika klikG. Toto umoziiuje sdilet své
informace s ostatnimi, ktefi maji zajem tyto informace znat. Skupiny se mohou
utvaret verejné i skryté. Do nékterych si uzivatelé mohou vyZadovat pozvani,

pricemz nékteré jsou volné vsem.

Na obrazku c¢islo 5 mizeme vidét nékolik vybranych socialnich siti v Honeycomb
frameworku. Je zde moZné vypozorovat, Ze kazda ze zminénych siti je zaméfena na
jiny zakladni blok tohoto konceptu. Tyto hlavni bloky jsou zvyraznény tmavé Sedé.
Bloky, které vybrané socidlni sité hojné vyuZzivaji jsou vyznaceny svétle Sedé. Bile
jsou vyznaceny bloky konceptu, do kterych neni vkladan takovy dlraz. Mtizeme tedy
jednodusSe vycist, Ze napriklad Youtube je zamérena hlavné na sdileni, pripadné

tvoreni skupin, reputaci a konverzaci.
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Pinball framework

Koncept znamy pod nazvem Pinball framework Henning-Thurau a kol. (2010),
(jméno pochazi ze hry, kdy se odrazi kulicka v uzavieném prostiedi, kde pomoci
dotykli kulicky bonusovych poli hrac¢ ziskava body). V socidlnim prostredi toto
naznacuje metaforu Henning-Thurau, Hofacker, Bloching (2013), kdy se spole¢nost
snaZi pomoci ,kulicky“, tedy marketingu spolecnosti, cilit na zakazniky, ktefi poté
tvoii,body“. Tyto ,body“ firma ziskava trefovanim pomyslnych narazniki, prekazek

¢i dalSich bonusovych poli, svou dobfe pouZitou, usmérnénou marketingovou
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ykulickou“. Pohyb ,kulicky“ symbolizuje stav, kdy se v konfrontaci se zakaznikem
neustale méni situace. Spolec¢nost se snazi jako jeden z ,,naraznikd“ usmeérnit svou
marketingovou ,kulicku“ tak, aby vyhrala nad zakaznikem. Vyhra spolecnosti
znamena uspéch marketingovych postupi. UZivatelé v tomto prostiedi maji o

mnoho vétsi silu nez drive.
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Obrazek 6 - Pinball framework (zdroj: Hennin-Thurau a kol., 2010)

2.4 Socialni sité a jejich vyuziti v managementu

2.4.1 Socialni sité

Kardushin (2011) tvrdji, Ze socialni sité 1ze popsat jako soubor vztahl mezi uzivateli
vinternetové formé. Uzivatelem muze byt jakykoli Clovék, organizace ¢i jina
virtualni entita. AvSak pouze zakladni jednotky, tedy uzivatelé - lidé, dokaZzi vytvorit
socialni sit, vniZ si mezi sebou vyménuji osobni Ci profesni informace. Kazdy

uzivatel muzZe sledovat zverejnéné fotky, videa Ci nazory ostatnich uzivateld.
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Konverzace je rovnéz velmi jednoduchg, a to diky moZnosti okamzitych reakci obou
stran. Srlstem poctu internetovych pripojeni v domacnostech roste popularita
téchto socialnich siti. Mezi mladsi a stiedni generaci jsou socialni sité velmi oblibené.
Dilezitosti socidlnich siti rozumi i vétSina spolecnosti, které maji své entity
vytvoreny. Diky socidlnim sitim mohou spolecnosti ziskat takova data, ktera by

nebyla mozna ziskat Zddnym jinym (tradi¢nim) zplisobem.

Historie

Bornova (2011) si mysli, Ze prvni ndznaky socialnich siti se zacaly objevovat v 90.
letech. Jednalo se vétSinou o prace student, ktefi se snazili o snazsi komunikaci na
univerzitach. VétSina téchto siti zanikla, ovSem napad pretrval po mnoho let. Zaniky
socidlnich siti byla zapri¢inény zejména diky nedostatecnému mnozstvi uzivatell
internetu. Na zacatku milénia vSak se socialnimi sitémi nastal opravdovy boom.
Za zminku stoji socidlni sit Friendster.com, ktera v roce 2002 v prvnich tfech
mésicich nabyla ptes tfi miliony uzivateld. V roce 2003 vznika socialni sit MySpace,
propojujici lidi a umélce, a to zejména v Severni Americe. V témZe roce je vytvorena
sit’ LinkedIn, ktera podporuje trh prace, je zde velké propojeni mezi spole¢nostmi a
uzivateli. Spolecnosti si zde mohou vytipovat vhodné kandidaty do volnych pozic.
O rok pozdéji, tedy v roce 2004, vznikd Facebook. Nejprve slouzi jako propojeni
vysokoskolskych studentti, pozdéji vSech lidi a spolecnosti, ktefi chtéji pripojit do
této sité. V inoru 2005 je zaloZena spolec¢nost YouTube, ktera umoziuje sledovani,
sdilenf a nahravani videi. Rok 2006 byl rokem vzniku Twitteru, ktery se vyznacuje
propojenim uZzivatelli a moznosti psanim kratkych zprav. Nejmladsi ze vyznamnych

socialnich siti je Google+, pochazejici z roku 2011.

2.4.2 NejvyuZivanéjsi socialni sité

V dnesni dobé existuje tisice socialnich siti. Nejvétsi socidlni sité maji miliardy
uzivatell pochazejicich z celého svéta. Tyto nejvétsi sité nejsou zaméreny na
specifické skupiny lidi, zatimco vétSina mensSich socialnich siti ma své vybrané
uzivatele. Chaffey (2018) srovnava nejvétSi socialni sité saktivnimi uzivateli.

Facebook je jako jedina sit' s vice neZ dvéma miliardami aktivnich uzivateld, a proto
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je vzebricku prvni. Nasleduje sit Youtube sjednou a ptl miliardou aktivnich

uzivateli. Mezi dalsi sité, které firmy vyuZzivaji jsou naptiklad Twitter, LinkedIn ci

Instagram.

Facebook
YouTube
WhatsApp
Facebook Messenger
WeChat
QQ
Instagram
QZone
Tumblr
Sina Weibo
Twitter
Baidu Tieba*
Skype
Viber
Snapchat*
LINE®
Pinterest
Yy
Linkedin

Telegram*

2061
1500
1300
1300
963
850
700
606
368
361
328
300
300
260
255
214
200
122
106
100

Obrazek 7 - Srovnani nejvétsich socialnich siti (zdroj: Chaffey, 2018)
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Facebook

Socialni sit' Facebook vznika v roce 2004. Jejim zakladatelem je Mark Zuckerberg.
Tato sit slouzi ke komunikaci mezi uzivateli, udrZzovani vztaht, sledovanim
aktualniho déni ¢i sdileni multimedialnich dat. V ¢ervnu roku 2017 ma Facebook
pres 2 miliardy aktivnich uzivateld, coZ z néj déla nejvétsi socialni sit na svété. Je
preloZen do 84 svétovych jazyki a ma pies 10 000 zaméstnancl. Facebook nabizi
firmam sluzbu Atlas, kterd umoziiuje zobrazovat cilenou reklamu svym uZzivatelim
jak na pocitacich, tak na prenosnych zarizenich. UZivatelé chtéjici se pohybovat na
této siti, musi byt prihlaseni Mezi funkce patii komunikace mezi uZzivateli, sdileni

2l

fotek, videi, utvareni udalosti, zdjmovych skupin, psani na ,zed”, provozovani
bazart, psani pozndmek ¢i sdileni zazitk(i z mist. To je pro firmy nachazejici se v
prostredi Facebooku velmi uZitecné, protoZe lze zde velmi lehce propagovat svou
znaCku a dostavat zpétnou vazbu od vSech uzivatelii. Facebook vydélava na
reklamach i na aplikacich tretich stran. Tyto aplikace jsou €asto propojené s mikro
transakcemi, které generuji velké mnoZstvi penéz. Jako Casty problém je obvykle
sklonovano soukromi uzivateld. JiZ mnohokrat doslo k iniku osobnich informaci.
Nedostatecna ochrana soukromi mtize vést ke kybersikané, coZ je ¢astym diivodem

ke kritice této socidlni sité. Mezi dal$i negativni disledky je vznik psychické

zavislosti, coZ mize vést k prohloubeni realné osamélosti.

Youtube

Youtube vznikl vroce 2005 a je nejvétSim internetovym serverem pro sdileni
videosoubort. V listopadu roku 2006 byl koupen spolecnosti Google za 37 miliard
K¢ Youtube umoziiuje svym uzivatelim nahravat videa, sledovat je, hodnotit,
komentovat a také sdilet. Lze zde nalézt videoklipy, hudebni videa, filmy,
videoblogy, vzdélavaci videa i mnoho dalsiho. Youtube je preloZen do 77 jazykovych
verzi, takZe je dostupny pro velkou masu lidi v jejich domacim jazyce. Spolu s touto
socialni siti vznikl termin zvany Youtuber. Tyto osoby tvori obsah videi, okolo nichz
si buduji svou komunitu fanouskd. Tito uzivatelé mohou byt ve velké miie ovlivnéni
tviirci videl. Youtubefi jsou ¢asto novodobé celebrity, které sleduje mladsi generace,
vlastnim obsahem je moZno propojit divaky i samotného tviirce. Diky mozZnosti

komentaii pod jednotlivymi videi miiZze fanousek jednoduse komunikovat
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s tvlircem, coZ je oproti klasickym celebritam prakticky nemozné. Youtubefi se tady
Casto pouzivaji v marketingu spolecnosti, protoZe svymi videi ovliviiuji masu lidi.
Nejvétsi youtuber ma pies 50 milionti odbérateltli z celého svéta. V roce 2015 bylo
zjisSténo, Ze kazdou minutu uzivatelé nahraji pfes 300 hodin nového videa. Youtube
je po své mateiské spolecnosti Google druhou nejnavstévovanéjsi webovou sluzbou
svéta. Znamym problémem této sité je blokace videi z nékterych zemi svéta. Socialni
sit Youtube je zdarma a uzivatelé mohou sledovat videa, pirestoZe nejsou prihlaseni.
Mezi funkce, jeZ Youtube nabizi, patii prehravani videi, nahravani videi, Zivé vysilani
v nejvyssi kvalité az 8K. Od roku 2009 je mozné nahravat videa ve 3D formatu.
Nejnovéjsi funkci je nahravani 360 stupniovych videi, kde si uZivatelé mohou
prohlédnout videa ze vSech stran. Nejsledovanéjsi video na Youtube je hudebni

videoklip, ktery za¢atkem srpna 2017 prekonal 3 miliardy zhlédnuti.

Instagram

Socialni sit Instagram byla zaloZena v roce 2010. Sit je znama zejména diky sdileni
fotografii a videi na stejnojmenné aplikaci. Kazdé sdilené fotografii nabizi aplikace
fadu filtrd, které lze na porizenou fotografii vyuzit. Instagram se nesnaZi byt
konkurentem, nybrz nabizi snadné sdileni skrze dalsi socialni sité jako Facebook,
Twitter a jiné. Aplikace byla ve svém pocatku zaméfena pro uZzivatele mobilnich
telefoni iPhone. V soucasné dobé je kompatibilni s vétSinou mobilnich zarizeni
s operacnim systémem Android. Tato socidlni sité je mezi uZivateli velmi obliben4,
a mnoZzstvi uzivateli se neustdle zvySuje. Instagram ma aktudlné vice nez 700

milionu aktivnich uzivateld.

Twitter

Socialni sit' a mikroblog Twitter byla zaloZena v roce 2006. Cela sit’ je preloZena do
vice jak 40 svétovych jazykd. Tato sit’ je znama zejména diky mozZnosti psat kratké
zpravy, tzv. tweety. Jedna zprava miize mit maximalné 140 znaki. Ve zpravach se
Castokrat objevuji krizZky neboli hashtagy, které propojuji zpravy se stejnym
tématem. Napriklad #bussines utvori propojeni mezi nasi zpravou a jiZ napsanymi

Vv

zpravami, v obchodnim tématu. Pomoci téchto krizki lze tedy dohledat relevantni
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v

zpravy, které ostatni uzivatelé napsali pred nami. Twitter se tési velké oblibé u

politikd, celebrit ¢i spolecnosti, které se timto kratce vyjadiuji k aktudlnimu déni.

LinkedIn

Tato socidlni sit vznikla v roce 2002. Je preloZena do 24 jazykil a vyznacuje se svym
zaméienim na propojeni uzivateli na zakladé pracovniho trhu. Vroce 2016 byla
tato sit odkoupena spolecnosti Microsoft za castku presahujici 26 miliard dolar.
Uspésné firmy ¢asto hledaji potencionalni zaméstnance skrze tuto socilni sit, kde
mohou jednoduse zjistit mnoho detailli o svém vyhlédnutém zaméstnanci. Kazdy
uzivatel si vytvari Zivotopis se vzdélanim, kariérou a idealnim pracovnim zarazenim.
Tyto Zivotopisy byvaji sledovany personalisty a headhuntery (lidé hledajici
specifické zaméstnance). Zakladni profily pro uZivatele jsou zcela zdarma, je vSak
moZné si priplatit za doplnkové funkce. LinkedIn neni vyhrazen pro jeden obor, jsou
zde specializované sité, které sdruzuji uZivatele se stejnym povolanim ¢i zajmy.

Aktudlné je na této siti pes 500 milionti €lenti z celého svéta.
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3. Metodika prace

3.1 Konstrukt vyzkumu

Konstrukt byl sestaven dle ,Honeycomb frameworku“ definovaném Kietzmannem
(2010), ktery je vySe popsan v teoretické Casti prace. Konstrukt byl sestaven na
zakladé Sesti ze sedmi prvkil frameworku. Pouzité prvky jsou detailnéji rozvedeny

nize v textu.

Identita

’

e Vyuzivani socidlnich siti - Zajima nas, kolik bank vyuZiva socidlni sité.
SnaZime se najit oficialni socialni sité kazdé banky skrze webové stranky.

e Funk¢ni FB stranka - Na socialni siti Facebook kontrolujeme funkénost
profilii bank. Banky si mohou na svém profilu vytvorit zalozky, skrze které
nam mohou nabizet své produkty, informace o bance, reklamni spoty,
udalosti a jiné. Nefunk¢nost téchto zaloZek miize piisobit na zakazniky a
potenciondlni klienty negativné.

e Ovérend FB stranka - Facebook nabizi moZnost ovérit autenti¢nost firmy
nebo organizace. Toto ovéreni verifikuje pravost stranky, kdy zakaznik
najisto pozna, Ze se jedna o skutec¢nou firmu, a nikoliv o kopii. V socialnich
sitich lze jednoduSe vytvorit napodobeninu, ktera by svym jednanim mohla
pravé firmé uskodit.

e Nadstandardni FB strdnka - Za nadstandardni facebookovou stranku je
vnaSem vyzkumu brana stranka, kde je vytvorena zaloZzka, kterd rozviji
moznost komunikace se zadkaznikem ¢i nabizi vice informaci o nabizenych
sluzbach.

e Podrobnéjsi informace o bance - Kazda banka ma na svém facebookovém
profilu zaloZku s informacemi. Informace vSak nemusi byt podrobné a
mohou pouze odkazovat na oficialni webové stranky, kde si zakaznik mtize
podrobnosti casto zdlouhavé nalézt. Nas zde zajimd, zda banka alesporii

v kratkém odstavci popisuje svou praci.
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Stru¢ny popis produkti - Banka jako firma mtize na svém facebookovém
profilu i nabizet své produkty. Zajima nas, zda téchto moZnosti vyuzila a zda
alespon popisuje produkty, které na pobockach banka nabizi.

Banka sdili ptribéh ¢i poslani - Rovnéz jako u predeslych bodli miiZzeme na
socialni siti banky najit vizi, poslani ¢i pribéh banky. Tato informace slouzi

ke kratkému predstaveni firmy a pripadné jeji historie.

Konverzace

Sdileni

Reakce bank na prispévky uzivatel - V tomto bodé nas zajima, jak Casto
banka reaguje na prispévky uZivatell. Tyto prispévky byvaji casto dotazy,
piripominky ¢i problémy rtizného typu.

Konverzace uzivatell pod ptispévky bank - Zajima nas, kolik bank komentuji
piispévky banky a komunikuji s ostatnimi. Do takovychto diskuzi se muze
zapojit i banka sama.

Piimé kontaktovani banky - Na facebookovém profilu banky si mlize banka
sama nastavit moznost pifimé komunikace. Tato komunikace zakaznika ¢asto
piepoji na web, kde je vidét kontaktni adresa i telefonni ¢islo, kde Ize rychle

kontaktovat banku a vytesit tak své problémy napiimo.

Priimérné pocty sdileni prispévki banky lidmi - V tomto bodé nas zajimaji
primeérné pocty pridanych prispévki bankou. Pocitaji se prispévky od 20. 1.
2018 do 20.2. 2018

Sdileni z firemnich zdroji - Zde vidime, kolik bank sdili prispévky ze svého
webu, blogu ¢i dalSich facebookovych stranek. Paklize se jedna o jinou
Facebookovou stranku je treba rozlisit, zda dana stranka spada pod banku ¢i
nikoliv.

Sdileni ze zdrojt jinych firem - Sledujeme, kolik bank sdili prispévky z webii
Ci blogti, které nepatii dané bance. Mize se jednat o i facebookové stranky

jinych spolec¢nosti.
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Pritom

Vztahy

Sdileni médii - Zajima nas, kolik bank sdili na své facebookové stranky
prispévky z médii.

Sdileni reklamnich fotek - ZjiStujeme pocet bank, které sdileji na svém
profilu reklamni fotky a obrazky.

Sdileni reklamnich videi - Sledujeme, kolik bank sdili na své facebookové zdi
videa ¢i gify.

Sdileni fotek z akci banky - V tomto bodé ndas zajima pocet bank, které sdileji
fotky z akci banky.

Sdileni videi z akci banky - Obdobné jako u fotek, zde sledujeme, kolik bank

sdili videa z akci banky.

nost

Reakce na dotazy fanouski - Zajima nas, kolik bank reaguje na prispévky
uzivateld. Tyto prispévky Casto pridavaji fanousci na zed’, takze na tyto
Rychlost reakce na zpravy- Facebook nabizi informaci, jak rychle dana FB
stranka odpovida na zpravy od fanousku. Tyto zpravy nejsou veiejné,
Pouzivani zZivych prenosii - ZjiStujeme, kolik bank vyuziva zivych pienost.
Uzivani téchto prenosl priblizuje fanouska a banku. FanouSci mohou
v redlném Case pokladat otazky a banka ihned reagovat.

Pocet vloZenych prispévkl bankou od 20.1. do 20.2. - Sledujeme kolik
prispévkil banka sdilela za dané obdobi.

Pocet fanousku banky - Sledujeme pocty fanouski banky na Facebooku.
Pocet sledujicich banky - Sledujeme pocty sledujicich banky na Facebooku.
Sdileni prispévki fanousky - ZjiStujeme pocty sdileni fanousky u prispévkad,

které banka pridala na sviij Facebook.

Zapojeni se bank do mimobankovnich diskuzi - Zde sledujeme, kolik bank se

zapojuje do diskuzi. Zde se vSak, oproti bodu v konverzaci, zamérujeme na
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banky a jejich reakce na prispévky ve smyslu podékovani, uziti smajlikt ¢i
jednoduché konverzaci nad mimobankovnim tématu.

Vyuzivani anket - DuleZitym bodem vztahtli je komunikace se zakaznikem
skrze zdkaznikovy preference. Banky tedy mohou vytvorit jednoduché
ankety, kde se naptiklad pomoci emotikon (graficky symbol, ktery vyjadiuje
pocity ¢i emoce pisatele) ¢i lajkl (graficky symbol, jenZ vyjadiuje souhlas)
zjisti, co dana skupina uzivatelii preferuje.

Nereklamni prispévky - Zajima nas, kolik bank priddva na svou
Facebookovou zed’ prispévky, které nesouvisi s bankou. MiiZe se jednat o
prispévky charitativniho typu ¢i reakce na aktualni déni.

Soutéze - Banky na Facebooku mohou vytvaiet mimo ankety i soutéZe. Do
soutézi se casto zapojuje velké mnozstvi lidi, coZz mize prildkat nové

fanousky.

Reputace

MozZnost hodnoceni banky - Vtomto bodé nas zajima, kolik bank ma
aktivované hodnoceni banky. Nékteré banky maji ve svych zaloZzkach
feedback, ktery je v tomto bodé zapocitan.

Hodnoceni prispévkil vloZzenych bankou - S Facebookem je tzce spojena
moznost hodnoceni prispévkl. Nas zajima, kolik lajk primérné prispévek
pfidany bankou obdrzi. Prispévky svétSim mnozstvim mohou byt

Facebookem zobrazovany prednostné, proto je tento bod dulezity.

Prvek skupin se na firemnim Facebooku sloZité dohledava, protoze skupiny jsou

tvoreny spiSe jednotlivci nebo neformdlni komunitou. Do téchto neoficidlnich

skupin se muze pridat kdokoli a je prakticky nemozné vSechny tyto skupiny

vysledovat. Skupiny mohou byt vefejné ¢i skryté, do kterych se lze dostat jen na

pozvani od spravce.
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3.2 Vyzkumny vzorek

V praci byl pouzit Zebricek CE Top 500 spolecnosti Deloitte, ktery je kazdoroc¢né
sestaven podle konsolidovanych vynost spole¢nosti za dany fiskalni rok. Zahrnuje
témér 20 zemi stredni a jihovychodni Evropy. Prace vyuzila Zebricek Top 50 bank
zroku 2016, zaloZeny na aktivitdich bank vroce 2015. Zebti¢ek spole¢nosti je
k dispozici v ptiloze ¢islo 1.

U 50 nejvétsich bank v zZebricku byla sledovana aktivita na socidlnich siti
Facebook. Socialni sité bank jsou nalezeny skrze webové stranky firem. Zjisténa data
jsou zpracovana do tabulek dle bloki ,,Honeycomb frameworku“ a vloZzeny do priloh

prace.

3.3 Pouzité metody

Vtéto praci je vyuZita obsahova analyza, kterda ma nékolik definic. Nejcastéji
uvadéna Kerlingova definice zni: ,0bsahova analyza je systematickou, objektivni a
kvantitativni metodou studia a analyzy komunikace s cilem mérit proménné.”
Podle Pfausera (2010) bere definice za zretel tfi zakladni prvky:

(1) Systematic¢nost — analyza obsahu se déje podle jasné formulovanych a disledné
dodrzovanych pravidel, kupt. vybér vzorku a zpisob jeho zpracovani se musi drzet
jasnych postupi.

(2) Objektivita - do vyzkumnikovy prace nesmi vstupovat jeho osobni zajem a
predpojatost.

(3) Operacionalizace - vypracovani vyzkumné metody a klasifikace proménnych
musi byt jasné a srozumitelné tak, aby kdokoli, kdo by vyzkum nasledné provadél,

dosel ke stejnym vysledkiim.
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4. Vysledky

4.1 Identita

YR

Z 50 bank, které jsme sledovali, 46 bank (92 %) pouziva socialni sité. Z téchto
vybranych bank 43 (86 %) vyuziva sit Facebook, 41 (82 %) bank ma ucet na
Youtube. Nas predevsim zajimaji banky s facebookovym uctem. Za zminku stoji to,
Ze polska Getin Noble Bank na svych webovych strankach neméla Zadny odkaz na

socialni sité. Pouze po hledani na Facebooku byla oficialni stranka banky nalezena.

Pritomnost Pritomnost kritéria u
kritéria Pritomnost kritéria | firem s existujici FB
N=50 (absolutni) (relativni) strankou (relativni)
Vyuzivani socidlnich siti 46 92 %
Vyuzivani Facebooku 43 86 %
Funkéni FB stranka 37 74 % 86 %
Ovérenad FB stranka 23 46 % 53 %
Nadstandardni FB stranka 10 20% 23 %
Podrobnéjsi informace 18 36 % 42 %
Strucny popis produkt( 19 38% 44 %
Pribéh banky, poslani 30 60 % 70 %

Tabulka 1 - Konstrukt - Identita

Kromeé zjisténych kvantitativnich informaci byly zjiStény dalsi podnétné kvalitativni
poznatky. Ceska J&T Banka méla na webovych strankach odkaz na Facebook, ktery
patii organizaci Magnus Art, ktera je platformou J&T na podporu uméni, a nikoliv
facebookovou strankou banky. Tato skutecnost je zajisté zna¢né matouci pro
zakazniky banky, ktefi nemohou svou banku kontaktovat. Slovenska Tatra banka
ma vlastni oficidlni facebookovy profil, kde vSak neni viibec aktivni. Vyznamna
vétSina zkoumanych bank ma svoji facebookovou stranku plné funkéni. Za zminku
stoji zjiSténi, Ze druha nejbohatsi banka Bank Pekao ma svou facebookovou stranku
nedokonale zpracovanou. Zminéna banka nabizi ve svych zalozkach informace o
bance, kontaktovy formular ¢i rad stranky, ale skutecnost je takova, Ze ani jedna
z téchto zalozZek nefunguje. Neni tedy mozZné se z téchto stranek nic dozvédét. Dale
je zajimavé, Ze piresna polovina bank, ktera vyuziva Facebook, ma sviij ucet ovéreny.

v v s

Ovéreny ucet pomaha zdkaznikovi verifikovat komunikaci s bankou. Devét z desiti
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nejvétSich bank ma svou facebookovou stranku ovérenou. Tretina ze vSech bank,
které jsou na znaSeho vybéru na Facebooku, jsou zMadarska, Bulharska Cci
Rumunska. Pouze jeding, Erste Bank Hungary, ma svou stranku ovérenou. Naopak
pouze jedna banka ze skupiny Ceské republiky, Slovenska, Estonska a Litvy, ma svou
oficialni stranku neovérenou. Tyto zemé maji rovnéz tietinové zastoupeni ze vSech
bank v nasem vybéru. Nadstandardné vedenou facebookovou stranku ma 23 %
bank s profilem na této socidlni siti. Za zminku naprtiklad stoji polska PKO Banka,
Ceska spotitelna ¢i Komeréni banka, které na svém facebookovém profilu nabizi i
informace o volnych pozicich v bance. Polska ING Bank Slask ma svou stranku
propojenou s ostatnimi socidlnimi sitémi, zakaznici tak mohou vidét vSechny
novinky, aniZ by opustili Facebook. Vice nez tfetina bank ma svou facebookovou
stranku doplnénou o podrobnéjsi informace. Zbytek ma casto informace o bance
odkazané na webové stranky, nebo si informace o bance musime najit vlastnorucné.
19 bank na svém profilu seznamuje navstévniky se svymi produkty. Dvé tfetiny
bank sdili s navstévniky svij pribéh, poslani ¢i misi. Tento zptsob predstaveni sebe
a svych priorit miize lidi zaujmout. Do nejlepSich bank v tomto ohledu mtzeme
zaradit Ceskou sporitelnu. Spolecnost zde navstévnika seznamdi s historii, kodexem,
produkty, svym pribéhem atd. Na druhou stranu miizeme zminit rumunskou Banca
Transilvania, ktera toho o sobé na Facebooku moc neprozrazuje. Jediné, co se

dozvime jsou odkazy na jiné socidlni sité a rok zaloZeni banky.

4.2 Konverzace

V bloku konverzace mtiZzeme vycist, Ze lidé aktivné reaguji na prispévky bank u vice
nez poloviny bank. Navstévnici ¢asto komentuji prispévky pozitivné, kdy jsou
spokojeni s nabizenym produktem ¢i pobaveni zabavnou reklamou. Taktéz se ale
stava i opak, kdy jsou nespokojeni zakaznici kriti¢ti k bance. Tato kritika byva
zapriCinéna vypadkem sluzeb, neodepisovanim zakaznikim na dotazy anebo

prostou nespokojenosti s nabizenymi a vyuZivanymi produkty banky.
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Pfitomnost Pfitomnost kritéria u
kritéria Pfitomnost firem s existujici FB
N=50 (absolutni) kritéria (relativni) | strankou (relativni)
Reakce lidi na prispévky banky 28 56 % 65 %
Konverzace uZivatel( pod
pfispévky bank 19 38% 44 %
Primé kontaktovani banky 11 22 % 26 %

Tabulka 2 - Konstrukt - Konverzace

U tretiny bank bylo zjisténo, Ze zde uZivatelé Facebooku vice konverzuji neZ u bank
ostatnich. Konverzace Casto spocivaji v reakci navstévniki na ostatni navstévniky.
Jejich diskuze ¢asto prohlubuji dotazy a vysvétluji danou problematiku dopodrobna.
Tyto konverzace byvaji castéji k vysledovani u bohatSich bank naSeho vyzkumu.
Napriklad u polské Banky Pekao S.A byvaji konverzace mezi uZzivateli a uzivateli
s bankou cCasté. U Ceské Raiffeisenbank je diskuze u prispévki také casta. U pridané
fotky z otevieni nové pobocky se vedla diskuze o daru banky méstu, nékteri lidé
banku obhajovali, nékterym se skromny dar zdal nedostate¢ny. Napiiklad u litevské
banky SEB Lietuvoje se v daném obdobi zakaznici do konverzaci moc nezapojovali.
Dale jsme v bloku konverzace zjiStovali, kolik bank ma v zahlavi své profilové
stranky nabidku primého kontaktovani banky. Pouze jedenact bank, tedy necela
Ctvrtina ze vSech, méla na svém profilu tuto nabidku. Napriklad ceska CSOB timto
zplsobem odkaze na své webové stranky, kde se rychle a pirehledné dozvime, jak
banku kontaktovat v pripadé problému s platebnimi kartami, elektronickym
bankovnictvim, reklamaci nebo praktickou infolinku CSOB. Dvé ¢eské a jedna
slovenska banka ma misto takovéhoto odkazu na kontakty primé kontaktni ¢islo, na
kdy klikem na tento odkaz miiZeme okamzité bance zavolat. Pti jakémkoli problému

je tedy ihned viditelny kontakt, ktery zdkaznikovi v kritické situaci pomfiZze.

4.3 Pritomnost

V bloku pritomnosti mizeme vysledovat, Ze pres polovinu bank aktivné reaguje na
prispévky od uZivateli. Tyto prtispévky nejcastéji byvaji otdzky k funkénosti
webovych aplikaci, nabidek produktd banky, podékovani ¢i vyjadieni
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nespokojenosti za sluzby a jiné. Pro priklad ¢eskd banka Raiffeisenbank je na
Facebooku velmi aktivni. Na prispévky navstévniki reaguje rychle a obsahle.
Nékteré banky maji moznost piidavani prispévkii od navstévnikl zablokované.
Napriklad mad’'arska OTP Banka ma tuto moZnost zablokovanou, navstévnici se tedy
museji ptat pod reklamni prispévky, coz je znacné nepraktické. Navstévnici se tedy
musi ptat bud’ pod prispévky banky, které nesouvisi s jejich dotazy nebo poslat
osobni zpravu bance a ¢ekat na odpovéd'. Zajisté je mnohem praktictéjsi vyuzivani

vSech nastrojt, které socialni sit’' Facebook nabizi.

Pritomnost PFitomnost kritéria u
kritéria Pfitomnost kritéria | firem s existujici FB
N=50 (absolutni) (relativni) strankou (relativni)
Pocet reakci na dotazy
fanouskd 28 56 % 65 %
Rychlost reakce na zpravy 16 32% 37 %
Banka pouziva Zivych prenosi 14 28 % 33%

Tabulka 3 - Konstrukt - Pritomnost I

U tietiny bank byla zjisténa reakce na zpravy navstévnikl do hodiny. Informace o
rychlosti reakce bank je vypsana Facebookem u kaZzdé banky. Vtomto ohledu
nejaktivnéjsi je slovinska banka NLB Group, ktera dle dostupnych dat reaguje do
minuty. Naopak rumunskd BRD Groupe Societe Generale odpovida béhem jednoho
dne. Nékteré banky si vSak mohou nastavit na kratkou dobu stav ,Pryc“, kdy verejné
rikaji, Ze jsou nedostupné ¢i odpovi pozdéji. Mezi takové banky mizeme napriklad
zaradit rumunské banky Unicredit a Raiffeisenbank. Co jisté stoji za vyiceni je
skutecnost, Ze pres lehce pres ctvrtinu bank vyuziva Zivé prenosy na svém
facebookovém profilu. Zivé pienosy, tedy livestreamy jsou nejlepsim zptisobem, jak
propagovat své sluzby a reagovat na otazky fanouski, ktefi prenos sleduji.
V livestreamech casto diskutuji experti banky na rlizna témata, ¢astokrat byvaji

prenosy i z riznych verejnych akci, kde je banka zapojena.
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prdmérné pocty | maximalni pocet | minimalni pocet
N=50 zjisténi zjisténi zjisténi
Pocet fanouskl banky 94686 479000 5500
Pocet sledujicich banky 92976 475000 5500
Pocet pfispévkd banky 24,4 81 1

Tabulka 4 - Konstrukt - Pritomnost I1

Z hlediska poctli fanouskd bank na Facebooku mtiiZeme vycist, Ze nejvyssi pocCty maji
banky z Polska, avSak nejvétsi dvé banky nabizeji sluzby v Rumunsku. Tyto banky,
BCR s 328 tisici a Banca Transilvania s 479 tisici fanousky jsou nejvétsi na socialni
siti Facebook. Z bank ¢eskych Ize vypichnout Ceskou spotitelnu, ktera ma pres 70
tisic facebookovych fanouski. Na druhé strané pomyslné skaly je madarska
UniCredit Hungary s 5,5 tisici fanousky a ¢eska Hypotec¢ni banka s necelymi 7 tisici
fanousky na svém facebookovém profilu. Priimérny pocet fanouskt ze vSech bank,
které z naSeho vyzkumu maji Facebook, je pres 94 tisic fanouskli na banku. Velice
podobna cisla jako u fanouskii mame i u poctu sledujicich lidi. Tyta cisla jsou
podobna, jelikoz kazdy uzivatel Facebooku, ktery se stane fanouskem facebookové
stranky, se stane i sledujicim. Toto sledovani se da zrusit, protoZe nékterym lidem
nevyhovuje vidéni vSech prispévki na své socialni siti. Pouze u dvou bank z celého

vybéru vidime vétsi pocet sledujicich nez fanouska.
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Ceskomoravska stavebni spofitelna
DSK bank
Oschadbank
Erste Bank Hungary
MKB
Raiffeisen Bank Hungary
CA Bank Polska
Swedbank Lithuania
SEB bankas
Raiffeisen Bank Romania
Unicredit Romania
CSOB Slovakia
K&H Bank
UniCredit Hungary
Hypotecni banka
Erste Croatia
Raiffeisenbank Czech Republic
Alior Bank
Unicredit Bulbank
Swedbank Estonia
PrivatBank
Banca Transilvania
BRD
Tatra banka
Citi Handlowy
NLB Group
vUB
BCR
Slovenska sporitelna
Raiffeisen Polbank
BGZ BNP Paribas
Getin Noble Bank
ZABA Croatia
UniCredit Bank CZE a SVK
ING Bank Slgski
mbank Poland
BZ WBK
Komercni banka
OTP Bank Hungary
CSOB Czech Republic
Ceska sporitelna
Bank Pekao
PKO Bank Polski
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Graf 1 - Fanousci a sledujici facebookovych stranek (v tis.)
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Z hlediska poctu prispévki, které banky sdilely na sviij facebookovy profil lze Fici,
Ze nejvice prispévki v obdobi od 20.1.2018 do 20.2.2018 pridala jiz dfive zminéna
rumunska Banca Transilvania. Za vybrané obdobi pridala 81 piispévki. Slovenska

Tatra banka za stejné obdobi pridala pouhy jeden prispévek.

. . e vt e Pritomnost kritéria u firem
N=50 Pocet vlozenych pfispévkd s existujici FB strankou
- bankou od 20.1 do 20.2 )

(relativni)
Pramér 1 prispévek na 2 dny 31 72 %
Prameér 1 ptispévek na 1 den 11 26%

Tabulka 5 - Konstrukt - Piritomnost III

Témér dveé tretiny bank pridalo vice jak jeden prispévek za dva dny. Je zajimavé, Ze
bohatsi banky zpravidla nepridavaji tolik prispévkil, jako mensi. Pouze jedenact

bank pridava v primeéru jeden a vice piispévki na den.

4.4 Sdileni
V bloku sdileni je patrné, Ze uZzivani vlastnich zdrojti, tedy z webovych stranek ¢i
blogtli banky, je vyuZivano u vSech bank. Tyto sdilené prispévky maji zdroj vedouci

pravé na web banky, kde je vSe podrobnéji popsano.

Pfitomnost PFitomnost kritéria u
kritéria Pfitomnost kritéria firem s existujici FB

N=50 (absolutni) (relativni) strankou (relativni)
Sdileni z firemnich zdroji 43 86 % 100 %
Sdileni ze zdroj( jinych firem 27 54 % 63 %
Sdileni externich médii 21 42 % 49 %
Sdileni reklamnich videi 30 60 % 70 %
Sdileni reklamnich fotek 43 84 % 100 %
Sdileni videi z firemnich akci 7 16 % 16 %
Sdileni fotek z firemnich akci 23 46 % 53%

Tabulka 6 - Konstrukt - Sdileni I

Nadpolovi¢ni vétSina bank taktéZ sdili ze zdrojt jinych firem. MiiZe se napriklad
jednat o nadace, které banka podporuje. Nebo napriklad ceska Hypotecni banka sdili

informaci o vystavach, kde maji vlastni stanky. Rumunska UniCredit Bank ¢asto sdili
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facebookové prispévky umélcti ¢i udalosti jinych firem, kde bude banka pozvana. Ale
je nutno podotknout, Ze pocty prispévki, sdilenych bankou z cizich zdroji, jsou ve

vétsSiné pripadl velmi malé.

Necel4 polovina bank také sdilela své ptispévky z médii. Casto se jednalo o riizné
online ¢asopisy ¢i finan¢ni portaly. Napriklad polska banka Citi Handlowy sdilela
z webu euromoney.com ¢i money.pl. Oba medialni weby jsou zamérené na finance a
byznys. Slovinskd banka NLB Group sdilela z médii jako slovinska RTV, cozZ je
slovinska verejnopravni stanice. Skoro dveé tiretiny bank sdili na svém facebookovém
profilu reklamni videa. Nékdy jsou tyto videa delsi a informativni, nékdy jenom
kratké, nékolikavteiinové skece, které jsou zacyklené. Tento zplisob vyuziva pro
priklad ¢eska Komer¢ni banka. Reklamni fotky vyuZiva drtiva vétSina bank, pouha
jedna banka, ktera fotky jako zptsob reklamy ve sledovaném mésici, nesdilela je
slovenska Tatra banka, kter4d, jak jiZ bylo zminéno, za cely mésic sdilela pouhy jeden
piispévek. Ceskd CSOB, sdilela minimum reklamnich fotek, ale naopak $ikovné
nalezneme u sdileni videi z riiznych akci, které banka sama poradala ¢i byla jednim
ze sponzorl. Videa zakci sdili neceld pétina ze vSech bank, které maji svij
facebookovy profil. Napriklad polskd mBank sdilela video z velkého vanocniho
orchestru, kde byla banka pritomna. Oproti videim byly fotky z akci u vice jak
poloviny bank vyuZivajici socidlni sité Facebook. Polskd BGZ BNP Paribas ale
napriklad vyuZila jak videi, tak fotek z akci, na kterych byla banka aktivni. Bulharska
DSK Bank sdilela fotky z Sestého narodniho setkdni zemédélci, kde se banka DSK

Ucastnila.
primérné sdileni maximalni primér minimalni pramér
prispévki sdileni pfispévku sdileni pfispévku
N=50 navstévniky navstévniky navstévniky
PEEvaern:e pocty.sdllgnl 12 70 5
prispévkl bank lidmi

Tabulka 7 - Konstrukt - Sdileni II
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Prispévky banky taktéZ mohou sdilet navstévnici na svém vlastnim facebookovém
profilu. Zajimalo nas tedy, u jakych bank jsou navstévnici aktivni v ramci sdileni a
kde prispévky pouze sleduji. Ze vSech prispévkl banky byl zaznamenan primérny
pocet sdileni, ze kterého se jednoduse vyvodi tato aktivita navstévnik(. Nejlépe
vtomto sméru vysla ukrajinska Oschadbank, kde bylo v priméru 70 sdileni na
prispévek, toto zjisténi je prekvapivé napiiklad z dlivodu, Ze tato ukrajinska banka
ma pouhych 64 tisic fanouskl. Nejvétsi banka, rumunskd Banca Transilvania
s necelym ptlmilionem fanouski, ma primérny pocet sdileni okolo 20. Na druhé

strané se lidé neméli ke sdileni u polské mBank.

4.5 Vztahy

V patém bloku vztahti 1ze vysledovat, Ze necela Ctvrtina ze vSech bank se zapojuje do
mimobankovnich diskuzi. Toto rozdéleni je odliSné od normalni reakce banky
zplsobem, kdy banka jednad s navstévniky o tématech, ktera se sluzbami banky
nikterak nesouvisi. V naSem vyzkumu stacilo, aby banka dékovala za komentare,
davala lajky anebo diskutovala s navs$tévniky mimo svou pracovni napli. Ceska
sporitelna patfi mezi banky, které velmi obsahle vyjadruji svou spokojenost. Na
pochvalu od spokojeného zakaznika reagovali rychle a zdkaznikovi navic banka
nabidla drobnou pozornost jako podékovani, jindy banka naznacila svou ndklonost
k ndzortim navstévniki lajkem. Tento drobny zpiisob vSak potvrzuje skute¢nost, Ze

pracovnici banky na socidlnich siti ¢tou vSechny komentare, coz jisté musi klienty

banky tésit.
Pfitomnost PFitomnost kritéria u
kritéria Pritomnost kritéria firem s existujici FB
N=50 (absolutni) (relativni) strankou (relativni)
Zapojeni se ba?k do , 12 24% 28%
mimobankovnich diskuzi
Ankety 16 32% 37 %
Nereklamni pFispévky 27 54 % 63 %
Soutéze 23 46 % 53%

Tabulka 8 - Konstrukt - Vztahy
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Dale jsme se zamérili na banky, které pouzivaji na své socialni siti ankety. Vice jak
tietina bank naseho vyzkumu na své facebookové zdi anketu pouZila. Slovenska VUB
banka pouzila anketu, ktera Ize vytvorit pomoci facebookovych nastroji. UzZivatelé
si lehce mohli klikem vybrat, zda maji radsi 1éto nebo zimu. Mad'arskd MKB Bank
vyuzila druhého zptsobu, jak tvorit ankety, a to pomoci nékolika emotikon, které
Facebook nabizi. Ke kazdé odpovédi je prifazena jedna emotikona, kterou
navstévnici vybrat. Takovéto ankety mohou pobavit navstévniky ale i banka miizZe
jednoduse vysledovat preference navstévniki na Facebooku. Vice jak polovina bank
ptidavala nereklamni ptispévKy. Jiz nékolikrat zminéna Ceska sporitelna napiiklad
sdilela uspéchy Ceské reprezentace na Olympijskych hrach v Jizni Koreji. Obdobné
jako Ceska spotitelna i sporitelna Slovenska sdilela iispéchy slovenskych sportovci
na hrach v Pchjongjangu. Chorvatska Zagrebacka banka sdilela evropsky kviz o
penézich pro déti a studenty. Poslednim bodem, kterym se v bloku vztahii zkoumaly
banky, bylo uZivani soutéZi na facebookovém profilu bank. Vice nez polovina bank,
které maji ucCet na Facebooku, porddalo ve vybrané dobé soutéZ Ukrajinska
PrivatBank potadala soutéz o vylet do Svycarska na los fotbalové Ligy mistri.
Ceskomoravska stavebni spofitelna naopak poiadala hru o ceny, do které se mohli

zapojit vSichni, kdo maji o hru zajem.

4.6 Reputace

V poslednim bloku reputace jsme zjistovali, kolik bank ma& povolenou moZnost
hodnoceni. Hodnoceni banky je dllezitym feedbackem od navstévniki. Banky
mohou diky komentaiiim a hodnocenim zjistovat, kde maji nedostatky a jak svym
zakazniklim zlepsit sluzby. Je ale nutné dodat, Ze hodnotit banku mohou i uZivatelé,
kteri nejsou primo zakazniky banky. Hodnoceni se méri pomoci hvézdicek, kdy je 0

nejméné a 5 nejvice.

Pfitomnost Pfitomnost kritéria u

kritéria Pfitomnost kritéria firem s existujici FB

N=50 (absolutni) (relativni) strankou (relativni)
MozZnost hodnoceni banky 14 28 % 33%

Tabulka 9 - Konstrukt - Reputace I
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Pouhd tretina bank, které maji svilij facebookovy profil, mad moznost hodnoceni
zapnuté. Mezi nejlépe hodnocené banky od zakaznik(i patii shodné s 4,1
hvézdickami banky Swedbank z Litvy a Estonska. Toto jisté jasné naznacuje
skutecnost, Ze se jedna o kvalitni banku z hlediska spokojenosti klienti. Na
pomyslném dné se nachdzi polskd Bank Zachodni WBK, ktera ma pouhé 1,4
hvézdicky. Nutno znovu zopakovat, Ze pouhych 13 bank ma toto hodnoceni
zpiistupnéné. Posledni, ¢trnactd banka, rumunskd Banca Transilvania ma sice
hodnoceni hvézdickami vypnuté, avSak nabizi ve svych zaloZkdch moZnost
feedbacku, kde mohou navstévnici a klienti banky sdilet své dobré ¢i Spatné
zkuSenosti s bankou. Vysledné informace jsou vSak neverejné, takze nevime, jak na

tom banka v pomyslném Zebrticku je.

primérny pocet nejvyssi pramérny | nejnizsi pramérny
N=50 lajkd celkem pocet lajkl pocet lajkl
Pocet lajkd u ptispévki 75 475 10
banky

Tabulka 10 - Konstrukt - Reputace I1

Dal$im bodem bloku reputace jsou pocty lajkii pod prispévky banky. Priimérny
pocet lajkii mezi bankami je 65. Banka s nejvySsim primérem je, jiz nékolikrat
zminéna, slovenska Tatra banka. Nemizeme toto Cislo brat za relevantni, jelikoz
banka sdilela jediny prispévek a je tedy mozné, Ze zkratka navstévniklim nezbyla
jind moznost, kde svou spokojenost vyjadrit. Opravdovy maximalni priimér u banky,
ktera ma mnoho prispévki v daném terminu, nalezneme u ceské Raiffeisenbank.
Jejich priimeér se drzel kolem 300 lajki, coz je k relativné mensi facebookové skupiné
tictyhodné ¢islo. Ceska Raiffeisenbank ma, v porovnani se sesterskymi bankami
v Mad'arsku, Rumunsku a Polsku, zarucené nejlepsi hodnoceni prispévki
navstévniky. DalSi zajimavé zjiSténi je, Ze tato Ceska banka ma s necelymi 35 tisici

fanousky mnohem lepsi ¢isla v lajcich, jak témér desetkrat vétsi rumunska BCR. Ta

ma primeérnych 20 lajka pod prispévky.
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Graf 2 - Priimérné pocty lajka u prispévkii
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5. Diskuze

5.1 Hlavni zjisténi

V nasledujici tabulce jsou zahrnuty hlavni zjisténi prace. Kazdy prvek ,Honeycomb

frameworku" je kratce okomentovan.

Prvek "Honeycomb
frameworku"

Komentar

Identita

92 % bank vyuziva socidlnich siti.

86 % bank ze vzorku ma profil na siti Facebook.

74 % bank ma plné vyplnénou FB stranku.

46 % bank nabizi na svém profilu podrobnéjsi informace o bance

38 % bank vypisuje na profilu struény popis produkta.

60 % bank nas seznamuje s pfibéhem banky ¢i jejim poslanim.

Konverzace

U 56 % bank lidé aktivné reaguji na pfispévky banky.

U 38 % bank je zvySena aktivita konverzaci mezi uZivateli pod pfispévky banky.

22 % bank nabizi ve svém zahlavi pfimé kontaktovani banky.

Pfitomnost

56 % bank aktivné reaguje na dotazy fanouska.

32 % bank reaguje na pfimé zpravy do hodiny.

28 % bank pouZivaji Zivych prenosu.

72 % bank s FB profilem sdili v priméru 1 prispévek za 2 dny.

26 % bank s FB profilem sdili v priiméru 1 pfispévek za 1 dny.

Sdileni

100 % bank sdili pfispévky sdileni z firemnich zdroju.

54 % bank sdili pfispévky ze zdroju jinych firem.

60 % bank sdili reklamni videa.

14 % bank sdili videa z firemnich akci.

46 % bank sdili fotky z firemnich akci.

Jeden prispévek je sdilen v priméru 12 navstévniky.

Vztahy

24 % bank se zapojuje do mimobankovnich diskuzi.

32 % bank vyuziva na svém profilu anket.

46 % bank na Facebooku tvofi soutéze.

Reputace

28 % bank nabizi moZnost hodnoceni spolecnosti.

Tabulka 11 - Hlavni zjiSténi

V bloku identity jsme zjistili, Ze vétSina bank vyuziva socialnich siti. 43 (86 %) bank

vyuziva Facebook. 37 (74 %) ze vSech bank, vyuzivajici socialni sit' Facebook, mélo

plné funkcni facebookovou stranku, kde vsechny zalozky byly vyplnéné a fungovaly

bez problémi. U 18 bank jsme se mohli docist vice informaci o bance. 19 (38 %)
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bank pak nabizelo navsStévnikiim alesponl stru¢ny popis produktd, které banka
nabizi. Dale jsme se vtomto bloku dozvédéli, Ze 30 (60 %) bank na svém

facebookovém profilu sdili sviij pribéh ¢i poslani.

V bloku konverzaci jsme se dozvédéli, Ze u 28 (54 %) bank, které vyuZivaji socialni
sité Facebook, je zvySeny zdjem lidi o prispévky bank. U 19 (38 %) bank
s Facebookem je vétsi mnozstvi konverzaci pod prispévky. Konverzace se casto
tykaji rozsiteni dotazii, které navstévnici polozili. Pouze 11 (22 %) bank z naseho
vybéru nabizi na svém profilu kontaktni ¢islo, ¢i odkaz, na kterém lze rychle

spole¢nost kontaktovat.

V bloku pritomnosti jsme vysledovali, Ze 28 (56 %) bank na svém Facebooku aktivné
reaguje na dotazy. Nékteré banky jsou v této Cinnosti aktivnéjsi, nékteré maji funkci
pridavani prispévki navstévniky znepiistupnénou. U 16 (32 %) bank bylo zjisténo,
7e reaguji na zpravy do jedné hodiny. Zivych pirenosii vyuziva 14 (28 %) ze viech
bank. Nékteré banky vysilaly v ramci reklamy na jejich sluzby, jiné pak konverzovaly
na rizna témata aktualniho déni. Castokrat v téchto ptenosech byl prostor pro
dotazy, kdy se sledujici ptali na produkty banky. Nadale jsme zjistili, Ze nejvice
facebookovych fanouskii maji banky z Rumunska. Nejvétsi banka ma témér pul
milionu fanouskd. Priimérny pocet pro kazdou banku, kterd vyuZziva Facebook je

pres 94 tisic fanouskd.

V bloku sdileni jsme se dozvédéli, Ze vSechny banky, které maji Facebook, sdili
piispévky z vlastnich firemnich zdroji. Zejména tedy z vlastnich webovych stranek.
27 (54 %) bank sdili i ze zdroju jinych firem ¢i osob. Necela polovina bank sdili
prispévky z verejnych médii. 30 (60 %) bank na svém facebookovém tuctu sdilelo
reklamni videa. VSechny banky sdilely reklamni fotky, které propagovaly sluzbu ¢i
produkt banky. Pouhych 7 (14 %) bank v dané dobé sdilelo videa z firemnich akci a
23 (46 %) spolecnosti z firemnich akci sdilely alespon fotografie. Dale jsme zjistili,
Ze pramérné mnozstvi navstévniki, kteri sdili prispévek banky je 12. Nejvice se

sdilely prispévky u ukrajinské banky, a to v prliméru 70 sdileni na prispévek.
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V bloku vztahti jsme zjistili, Ze 12 (24 %) bank se zapojuje do mimobankovnich
diskuzi. 16 (32 %) spolecnosti vyuZivalo na socialni siti anket, kdy se banky zajimaly
o rizné preference lidi. Témér dvé tretiny bank na svém Facebooku piidavalo i
nereklamni prispévky, kdy reagovali na aktudlni déni. 23 (46%) ze bank tvofrilo i
rizné soutéze o hodnotné ceny. V nékterych pripadech soutéz probihala pfimo na

socialni siti, jindy byl navstévnik odkazan na webovou stranku banky, kde byly

.....

V bloku reputace jsme zjistili, Ze 14 (28 %) ze vSech bank ma na svém Facebooku
zpristupnénou mozZnost hodnoceni. Hodnoceni bank je moZné pomoci vlastni
zalozky facebookové stranky nebo vyuZzitim hvézdickového hodnoceni banky, které
sam Facebook nabizi. Zbylych 29 bank mélo jakoukoli moZnost feedbacku na své
socialni siti neptistupnou. Dale jsme zjistili, Ze priumérny pocet lajki u prispévki,
které banky na svou zed' pridaly, je 75. Nejvyssi primér s 475 lajky si drzela v dobé
vyzkumu slovenska banka. Bohuzel tato banka pridala pouhy jeden prispévek. 300
lajki maji v praméru prispévky ceské banky Raiffeisenbank, ktera aktivné sdilela

obsah na svou facebookovou sit.

5.2 Interpretace zjisténi

V bloku identity je zjisténi, Ze vSechny banky nevyuzivaji socialni sité, prekvapivé.
V dnesni dobé kazda spolec¢nost stoji o co nejvétsi zviditelnéni na trhu. Socialni sité
jsou idedlnim mistem pro kontakt potencionalnich zdkaznik. Skute¢nost, Ze banky,
které socidlni sité vyuZzivaji, vyuzivaji sité Facebook, je pochopitelna. Facebook je
nejrozsitenéjsi socialni siti svéta, kde kazdy uzivatel mlze kontaktovat své pratelé,
osobnosti Ci spolecnosti, které jej obklopuji v Zivoté mimo socialni sité. Banky by
mély mit své facebookové stranky aktudlni a plné funkcni. Jakakoliv chyba muze
vocich zakaznika vypadat zna¢né neprofesiondlné, a tedy jednodusSe poslat
potencionalniho zakaznika ke konkurenci, ktera ma sviij profil plné funkcni.
Ovérena facebookova stranka rovnéZz zamezuje moznym problémim, které se
mohou naskytnout. V prostoru Facebooku, kde si kazdy uzivatel mlze vytvorit
jakoukoliv stranku, je jednoduché vytvorit obdobnou stranku spolecnosti, kterou

pak svym vefejnym chovanim na socialn{ siti jednoduse poskodi. PakliZe ma banka
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svlij ucet ovéreny, miiZeme lehce rozlisit skutetnou facebookovou stranku
spolecnosti a jeji napodobeninu. Jestlize Facebook nabizi spolecnostem své nastroje,
tak je vyhodné, aby tato spolecnost téchto nastrojli vyuzivala. Sdileni informaci o
bance, historii, produktech ¢i poslani banky je velice jednoduchy zpusob, jak
zaujmout zdkaznika, ktery navstivi facebookovou stranku banky. Nékteré banky
maji své facebookové profily obohacené o zalozky, které mohou zdkaznika oslovit.
Navstévnik casto velmi oceni informaci a mozné kariére u spole¢nosti ¢i jednoduché
propojeni Facebooku s ostatnimi socialnimi sitémi. Server BussinesInfo.cz (2014)
ve svém clanku vysvétluje, které chyby firmy na socidlnich sitich délaji. Jedna
z hlavnich myslenek je, Ze malé i velké firmy Casto premysli, zda ma smysl vstoupit
na socialni sité. 0dpovéd na tuto otazku by mélo byt jasné ano“, protoZe jen v Ceské
Republice je vice nez 4,2 milionu uzivateli Facebooku vSech vékovych skupin.
Prvoradym ukolem prezentace firmy na socidlnich sitich je budovani vztahu

s priznivci, poskytovani péce, podpory a relevantnich informaci.

Z bloku konverzace mizeme vycist, Ze Casta reakce lidi na prispévky banky je jisté
dobra znamka kvality, a tedy dobry ukazatel, zda sdilené prispévky lidi zajimaji, ¢i
jsou pouhou vatou, kterou navstévnici prejedou o¢ima a zapomenou. Skutecnost, Ze
banky aktivné reaguji na dotazy, jisté tési klienty, ktef{ se mohou rychle dozvédét
potirebné informace pii poloZeni dotazu. Konverzace zakaznikl je znamka dobré
atmosféry kolem banky. Konverzace pod prispévky samoziejmé souvisi s castou
reakci, ale u bank, kde jsou navstévnici vice aktivni je nutné se zamyslet, zda je
takovad skutecnost diky zajimavému obsahu prispévks, ¢i nedokonalymi
facebookovymi strankami. Nékteré banky maji zablokované prispévky od
navstévnikd, a tak je tedy mozné, ze lidé musi slozitéji komunikovat s bankou pod
prispévky, které zcela nesouvisi s problémy tazateld. Moznost piimé komunikace
s bankou je dal$im bodem, ktery navstévnik oceni. PakliZe existuje problém, ktery
se musi resit, je velice snadné reSeni, kdy zakaznik jednou klikne a je nasmérovan
k rychlému feseni. Paklize banka nabidne v rychlém kontaktu telefonni ¢islo, mtize
uZivatel na svém chytrém telefonu ihned zavolat. Clanek z BusinessInfo.cz,
zminovany v bloku identity, se zaméruje i k tématu komunikace firem na socialnich

sitich: ,Na kaZdy prispévek neni nutné odpovidat! Plati to vSak i naopak: za zdvaZnou
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chybu se povaZzuje, pokud odmitnete odpovédet na relevantni dotaz poloZeny slusnou
formou. Pocitd se i reakcni cas. Tyden je v pojeti socidlnich médii jako cely rok.”.
Obdobné nazory sdili i Stérbova (2013), ktera ve svém ¢lanku o pravidlech
firemniho Facebooku piSe, Ze socidlni sité nejsou ,nasténkami“ nybrZ prostorem,
kde lze nejen prezentovat a informovat, ale i vzdjemné komunikovat s fanousky a
zdkazniky - at' uz stavajicimi, nebo potencionalnimi. Je vyhodné se pred lidmi
neschovavat, neignorovat a neprechazet dotazy, komentaie nebo pripominky.

Odpovidanim firma ukaze lidskou tvar a skutec¢nost, Ze jsou lidé pro firmu dtleziti.

Blok pritomnosti mizeme vyhodnotit nasledovné. Reakce bank na ptispévky od lidi
je zajisté dal$im kvalitativnim znakem, ktery zakaznik oceni. PakliZe se lidé ptaji na
drobny problém, kdy je zbytetné kontaktovat helpdesk, je uZite¢né, kdyz banka
rychle reaguje na zminéné dotazy. Pravé rychlost a obsahlost této odpovédi
navstévniky muze uspokojit. Tretina bank odpovidala do hodiny, coz se da
vyhodnotit jako rychla reakce. Odpovédi v ramci dnti v§ak rozhodné dotazovaného
potésit nemohou, protoZe si ve vétSiné pripadti musel odpovéd’ zjistit sam. Jak jiz
bylo zminéno v bloku identity, je vhodné, aby banka vyuZzivala vSech prostiredkd,
které ji Facebook nabizi. Jednim z vybornych zpiisob, jak zaujmout zakaznika, je
pouZzivani Zivych prenosi - livestreami. Banky mohou jednoduse seznamit sledujici
s produkty, riznou problematikou, aktualnim déni ¢i nahlédnuti na firemni akce,
kde se pravé banka nachazi. Z hlediska fanouski a sledujicich je jasné, Ze se s vétSim
mnoZzstvim fanouskd dostanou prispévky mezi vice lidi. Je vSak zajimavé, ze dvé
nejvétsi banky, z pohledli facebookovych fanouskd, jsou z Rumunska, které ma
dvakrat méné obyvatel neZ Polsko, které ma v nasem vybéru bank vétsi zastoupeni.
Devét polskych bank ma sviij facebookovy ucet, zatimco rumunskych bank je na
Facebooku pouhych pét. Je mozZné, Ze si vétsi, bohatsi, polské banky, fanousky
rozdélily mezi sebe. Mnozstvi lidi, ktefi sleduji banky jsou ve vétSiné pripadd o
navstévnik stane fanouskem i sledujicim v pripadé, Ze lajkne danou banku. OvSem
pokud této osobé prekazi prispévky banky, tak je jednoduché, aby se odebral ze
sledujicich, kdy bude nalezZet mezi fanousky stranky, ale neuvidi prispévky, které

banka sdili. Z hlediska poctu prispévki je zajimavé, Ze nékteré banky prispivaly
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opravdu kazdy den a slovenska Tatra banka za mésic sledovani prispéla na svou
socialni sit pouhym jedinym prispévkem. Pokud banka sdili pouhy jediny prispévek
je ziejmé, Ze priliS nepocitd s kontaktem skrze socialni sit' Facebook. Vice neZ
polovina bank je na socidlni siti aktivni z hlediska prispivani. 31 bank pridava
v priméru alesponi jeden prispévek za 2 dny, coZ zajisté nezahlti facebookovou zed’
sledujicich. Necela c¢tvrtina bank pridava v priméru prispévky kazdy den, coz
potvrzuje skutecnost, Ze dana banka vyuzivd Facebook jako jeden z hlavnich
komunikacnich a reklamnich prostiedki, kde oslovi zakazniky. Rumunska banka
s nejvétSim mnozstvim fanouski za meésic sledovani piidala 81 prispévki, coz milize
fanousky lehce zahlcovat. Ale je naopak moZné, Ze pravé diky extrémnimu mnozstvi
prispévkil banka ziskala tak velké mnozstvi fanouski. Zajisté vSak u prispévki bude
platit pravidlo, Ze tolik nezalezi na mnoZzstvi prispévki, ale na kvalité a poselstvi,
jenZ prispévky prinasi. Dohnert (2012) ve své studii o Facebooku zjistil, Ze firemni
sité s 900 tisici az 1 milionem fanouskl maji az o 60 % mensi zapojeni navstévnikd,
nez stranky s 500 tisici fanousky. Dale zjistil, Ze v priméru 6 % fanouski se aktivné

angazuje na facebookovych strankach spolecnosti.

Blok sdileni. Je v celku logické, Ze banky, které vyuzivaji Facebooku, budou sdilet
prispévky ze svych vlastnich zdrojii, tedy webovych stranek ¢i blogti, kde je aktualita
vice popsana nez u facebookovych prispévkd. Banky rovnéz vyuZivaji sdileni
z jinych zdroj(, tedy od blogi jinych firem, ¢i dalSich uzivatelii Facebooku, ktefi se
vénuji pro banku zajimavé problematice. Banky také sdileji z médii, at' jiZ se jedna o
rizné online Casopisy, finan¢ni portaly ¢i webové noviny. Je jisté, Ze kazda banka
rada sdili ¢lanky, jenZ danou spole¢nost hodnoti kladné. Tyto €lanky jsou velmi
dobrou reklamou, kterd neni tvorena bankou samotnou, nybrz praci banky.
Spolecnosti sdili videa jak reklamniho typu, tak i videa z firemnich akci, kde se banka
angazuje. Reklamni videa jsou samoziejmé zamérena na propagaci svych sluzeb,
zatimco videa z akci priblizuji banku zakaznikovi, ktery mlize navstivit tyto firemni
akce a pohovorit i o tématech nesouvisicich s praci banky. Obdobné to je zajisté i
s fotografiemi. Videa vSak na zakaznika mohou pilisobit mnohem zajimavéji nez
obycejné fotografie. NavStévnici mohou na Facebooku sdilet vSechny prispévky,

které nékdo pridal. Sdileni prispévkil banky je pro banku dobrym znamenim, Ze je
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dany ptispévek pro lidi zajimavy. Casté sdileni miZe o bance Fici, Ze se lidé zajimaji,
co banka sdili, protoZe tyto prispévky se poté dostanou mezi vétsi pocet lidi, nez
pokud jsou pouze na facebookové strance banky. Jako v bloku identity a konverzace
je izde vhodné citovat ¢lanek z Businessinfo.cz: , PakliZe chceme své fanousky oslovit,
tak ndm (stejné jako v redlném Zivoté, pokud chceme uspét) v konecném diisledku
nezbyvd nic jiného neZ byt origindlni a zajimavi. Naprosto zdsadni je autenticita,

nadhled a informacni hodnota, coZ mnoha firemnim profiliim a strankdm chybi.”.

Blok vztahti. Banky mohou utuzZovat vztahy se svymi zdkazniky i zptsobem, kdy
budou reagovat i mimo své povinnosti. Kolikrat mtize jednoduché podékovani za
otazku ¢i nendpadny lajk k prispévku potésit uzivatele, ktery si je timto védom
skutecCnosti, Ze banka jeho nazor precetla. Kazdého Clovéka potési, kdyz vi, Ze velka
spolecnost se zajima i o nazory jednotlivce. Utvrzovani vztahii miize probihat i skrze
rizné ankety, které si banka vymysli. At se jedna o anketu, jakou sluzbu zakaznici
preferuji nebo otazka, jaké ro¢ni obdobi navstévnici preferuji, je diilezité, Ze banka
dava prostor lidem. Opét to na lidi plisobi, Ze banka se zajima o nazory svych klientf.
Piispévky, které se vazi kaktudlnimu déni jsou opét dobrym ukazatelem
skutecnosti, Ze se banka zajima i o néco jiného nez jen o vlastni blahobyt. Sdileni
uspéchi z pole sportovniho, kulturniho ¢i védeckého, které s bankou samotnou
nemaji prili§ spolecného, miiZze klienty banky v této skute¢nosti utvrdit. DalSim
vynikajicim a jednoduchym zpisobem, jak mohou spolec¢nosti zaujmout své
navstévniky a klienty je vyuzivanim soutéZi. Tyto soutéZe byvaji velice lehké a
zdkaznik s trochou Stésti mlZe vyhrat i hodnotnéjsi cenu. SoutéZe na socidlnich
sitich dle Rehakové (2016) slouZi nejen k budovani engagementu, ale i zaroven
umoznuji propagovat produkty nendsilnou formou a odménit stavajici zakazniky

zajimavymi cenami.

Blok reputace. Veskeré kladné hodnoceni je dobra znamka kvality produktu c¢i
spolecnosti. Facebook nabizi toho hodnoceni i strankam, nékteré vsSak tohoto
nevyuzivaji, jelikoZ se tato Cisla daji znehodnotit. Zdkaznici mohou svou banku
naschval ohodnotit nizkym poctem hvézdicek v momentu, kdy jsou nespokojeni, ale

v béZném pripadé banku nikterak nehodnoti. Nizké hodnoceni pak funguje jako
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maly trest, ktery se miliZe promitnout vSem. Naopak spokojeni zdkaznici jedné banky
mohou svou banku podporovat tim, Ze vloZi nizké hodnoceni konkurenci. V tomto
pripadé pak jeho oblibena banka vypada lépe, nez by pri férovém hodnoceni
vypadala. Z tohoto diivodu je moZné, Ze mnoho bank ma hodnoceni, skrze hvézdi¢ky
na Facebooku, znepiistupnéné. Banky mohou vytvorit zaloZku na své strance, ktera
bude pisobit jako feedback. Zde je tedy moZné, aby lidé zasilaly své stiZnosti a
pochvaly, které poté budou predany dale. Z téchto informaci miize banka vyvodit
dtsledky. S ndzorem, Ze feedback klienty zajima souhlasi i firma RAYNET (2016),
ktera se specializuje na cloudové CRM. Ve svém clanku pisi, Ze klienti jsou radi, kdyz
jsou zapojeni do feedback procesu. Kazda zpétna vazba vklada do klienta pocit, Ze

se spolecnost stara.

6. Zaver

Za zminéni zajisté stoji i skutecnost, Ze chorvatska banka PBZ a polska Getin Noble
Bank nepouziva na webovych strankach https protokol. Protokol http je stary a
nebezpecny, komunikace mezi uzivatelem a danou strankou miiZe byt odchytiteln3,
Citelna a tedy zranitelnad. BéZné vyuzivany protokol https je zaSifrovany, takze treti

strana nemize komunikaci zachytit.

Mezi dalsi obdobné studie sociadlnich siti se da zaradit bakalairska prace na téma
,Socidlni CRM“ z roku 2017. Autor Stépan Novak se zde zabyva zplsobem, jakym
firmy utvareji a ridi vztahy na socialnich siti. Vyzkumnym vzorkem bylo vybrano 30
nejvyznamnéjSich firem z databaze CE TOP 500 roku 2016. Stejné jako v pripadé
této prace, byla provedena obsahova analyza profilti na socialni siti Facebook. Dalsi
praci, ktera se da vyuZit ke srovnani této diplomové prace je diplomova prace z roku
2017 s nazvem ,Socialni CRM stredoevropskych spolecnosti v oboru technologie,
komunikace a média“ od autora Jana Némce. Cilem zminéné diplomové prace bylo
zjiSténi  charakteru socialntho CRM  uskute(riovaného ve vybranych
stredoevropskych firmach. Data byla opét vybrana z databaze spolecnosti Deloitte
CE Top 500. I zde byla provedena obsahova analyza na socialni siti Facebook a

vyuzito konstruktu ,Honeycomb Framework®.
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Limity vyzkumu mohou byt spojeny s kratsi dobou sledovani socialnich siti bank. Ve
vyzkumu jsme sledovali socialni sité po dobu jednoho mésice. Je moZné, Ze bychom
zjistili vice informaci, kdybychom sledovali banky po dobu Sesti mésict ¢i jednoho
roku. Sledovani a vypisovani skutecnosti z Facebooku by bylo ¢asové velmi narocné.
Bylo by také zajimavé sledovat, zda jsou banky stejné aktivni ve vSech socialnich
sitich, které banka ma zfizené. Porovnani aktivit banky na rtiznych sitich by mohlo
ukazat zajimava data. Porovnani by bylo nicméné velmi sloZité, jelikoZ banky

vyuzivaji rlizné socialni sité, jenz nabizi jiné druhy prispévkd.
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Seznam priloh

Ptiloha ¢.1 - Zebtitek CE Top 50 bank dle Deloitte 2016.

Aktiva Aktiva Cisty Cisty prijem | Pozice

# Jméno spolecnosti Zemé 2015 zména prijem zména % minuly
2015-2014 | 2015 2015-2014 | rok

1 PKO Bank Polski Polsko 62 639.9 74 % 633.1 -22.0% 1
2 Bank Pekao Polsko 39607.1 0.7% 486.3 -36.6 % 2
3 Ceska spofitelna Ceska Republika 35507.3 9.1% 524.2 -4.2% 5
4 (¢soB Ceska Republika 35386.7 13.3% 513.0 3.8% 7
5 OTP Bank Madarsko 34232.4 -1.7% 204.2 161.9% 3
6 Komeréni banka Ceskd Republika 32990.0 -4.1% 481.6 -0.5% 4
7 BZWBK Polsko 32783.9 3.9% 565.2 33% 6
8 mbank Polsko 28985.8 4.7 % 283.7 -21.8% 8
9  ING Bank Slaski Polsko 25552.8 9.1% 177.6 -69.0 % 9
10 UniCredit Bank Ceské Republika 21102.1 15.0 % 206.8 16.0 % 10
11 ZABA Chorvatsko 16 765.4 6.9 % -10.2 -106.7 % 12
12 Getin Noble Bank Polsko 16 603.7 2.9% 23.4 -70.5 % 11
13 Bank Millennium Polsko 15542.7 9.1% 161.9 1.4 % 13
14 BGZ BNP Paribas Polsko 15340.2 61.5% -10.9 -115.1% 24
15 Raiffeisen Polbank Polsko 14 526.6 5.6 % 445 -44.7 % 14
16 Slovenska sporiteltia Slovensko 13951.1 7.8% 185.1 1.6% 16
17 BCR Rumunsko 13782.7 0.2% 207.7 133.0% 15
18 VvUB Slovensko 12625.5 7.9% 159.3 19.8 % 20
19 NLB Group Slovinsko 118216 -0.7% 82.5 -16.2% 18
20 Citi Handlowy Polsko 11617.2 -0.7% 98.2 -60.4 % 21
21 Tatra banka Slovakia 112151 15.8% 137.2 19.2 % 23
22 BRD Rumunsko 11091.8 7.9% 105.2 22
23 Banca Transilvania Rumunsko 10515.9 31.7% 551.3 32
24 PrivatBank Ukrajina 10484.4 -12.0% 11.3 -26.9% 19
25 PBZ Chorvatsko 10271.5 0.5% 60.8 -54.4% 25
26 BGK Polsko 10188.7 -15.2% 86.7 -16.5 % 17
27 Swedbank Estonia Estonsko 9690.0 4.0% 86.7 -53.9% 26
28 Unicredit Bulbank Bulharsko 9652.6 18.1% 173.9 19.3 % 30
29 Alior Bank Polsko 9387.1 326 % 72.4 -15.9% 37
30 Raiffeisenbank Ceska Republika 9250.5 10.8 % 103.2 40.3 % 29
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31 Erste Croatia Chorvatsko 8936.6 -1.9% -97.8 27
32 DB Polska Polsko 8913.4 4.7% 37.8 -42.9% 28
33 Hypotetni banka Ceska Republika 8739.9 9.0% 109.6 -1.9% 31
34 UniCredit Hungary Madarsko 8653.2 219% 125.1 141.7 % 36
35 K&H Bank Madarsko 8249.1 6.3% 122.4 33
36 CSOB Slovakia Slovensko 7765.7 14.2% 80.8 9.2% 38
37 Unicredit Romania Rumunsko 7640.1 5.8% 60.7 87.4% 35
38 Bank BPH Polsko 7354.2 -0.8% -237.4 34
39 Raiffeisen Bank Romania Rumunsko 6959.2 83% 95.9 -16.8% 42
40 SEB bankas Litva 6 865.0 1.7% 58.8 -18.8% 39
41 Swedbank Lithuania Litva 6667.6 6.0 % 85.3 -21.0% 44
42 CABank Polska Polsko 6521.9 9.8 % 44.2 -30.1% 49
43 Raiffeisen Bank Madarsko 6278.1 -5.3% 33.2 108.7 % 40
44 MKB Madarsko 6 240.7 11% -247.0 48.4 % 46
45 Erste Bank Hungary Madarsko 6145.1 2.5% -71.2 78.3 % 47
46 CEC Bank Rumunsko 6079.7 -2.6% 2.5 42.2% 45
47 Oschadbank Ukrajina 6 067.0 -6.1% -502.6 19.6 % 41
48 DSK bank Bulharsko 5759.3 11.5% 166.1 331%  N/A
49 ) &T Banka Ceska Republika 5733.6 18.8 % 68.8 412%  N/A
50 fﬁi:ﬁzr?f“ka stavebn! Ceska Republika >669.4 A7 % 40.5 -3.8% 48
Piiloha ¢.2 - Data - Identita (zdroj: autor)
Identita
Pouzivani wo oo | informace | pribéh — . . .| specialniho
nazev banky socialnich Pouzivani | informace o poslani over?na Funksnl na zalozkach
siti F8 0 bance produktech banky FB stranka | profi FB (odlisné)
PKO Bank Polski 1 1 1
Bank Pekao 1 1 0 0 0 1 0 0
Ceska spofitelna 1 1
Ezgfbcnzc“h 1 1 0 0 1 1 1 0
OTP Bank 1 1 0 0 1 0 1 1
Komeréni banka 1 1 1 1 0 1 1 1
BZ WBK 1 1 0 0 0 1 1 0
mbank Poland 1 1 0 0 0 1 1 0
ING Bank Slgski 1 1 1 1 0 1 1 1
UniCredit Bank
o 1 1 1 1 1 1 1 0
ZABA 1 1 0 0
Getin Noble Bank 1 0 0 0
Bank Millennium 0 0 0 0 0 0 0 0

Poland
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BGZ BNP Paribas 1 1 1 0 0 1 0 0
Raiffeisen

Polbank ! 1 1 0 0 0 1

Slovenska 1 1 0 0 0 1 1 1
sporitelna

BCR 1 1 0 0 0 0 1 0
vUB 1 1 0 0 1 1 1 0
NLB Group 1 1 0 1 1 0 1 0
Citi Handlowy 1 1 0 1 1 1 1 0
Tatra banka 1 1 0 1 1 1 1 0
BRD 1 1 1 1 0 1 1 0
Banca 1 1 0 0 1 0 1 1
Transilvania

PrivatBank 1 1 1 0 1 1 1 0
PBZ 0 0 0 0 0 0 0 0
BGK 0 0 0 0 0 0 0 0
Swedl?ank 1 1 1 0 1 1 1 0
Estonia

Unicredit

Bulbank 1 1 0 1 1 0 1 0
Alior Bank 1 1 1 1 0 0 1 0
Raiffeisenbank

Czech Republic 1 ! ! 1 1 1 1 1
Erste Croatia 1 1 0 0
DB Polska 0 0 0 0 0 0 0 0
Hypotecéni banka 1 0 0 0 0
UniCredit 1 1 0 0 1 : 1 0
Hungary

K&H Bank 1 1 0 1 0 1 0
CSOB Slovakia 1 1 1 1 1 1 1 0
Unicredit 1 1 0 1 1 0 0 0
Romania

Bank BPH 0 0 0 0 0 0 0 0
Ralffels.en Bank 1 1 0 0 1 : 1 1
Romania

SEB bankas 1 1 0 1 1 1 1 0
Swedbank 1 1 1 1 1 1 1 0
Lithuania

CA Bank Polska 1 1 0 0 1 1 1 0
Raiffeisen Bank 1 1 0 0 1 0 0 0
Hungary

MKB 1 1 0 0 1 0 1 0
Erste Bank 1 1 L 0 1 1 1 0
Hungary

CEC Bank 0 0 0 0 0 0 0 0
Oschadbank 1 1 0 0 1 0 1 1
DSK bank 1 1 0 0 1 0 0 0
J & T Banka 1 0 0 0 0 0 0 0
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Ceskomoravska

stavebni 1 1 1 0 0 1
sporitelna
Ptiloha ¢.3 - Data - Konverzace (zdroj: autor)
Konverzace
Reakce lidi na Pfimé -
. vy - Konverzace lidi pod
nazev banky pfispévky banky — kontaktovani Heosvky bank
diskuze i s bankou banky prispevky y

PKO Bank Polski 1 0

Bank Pekao

Ceska sporitelna
CSOB Czech Republic
OTP Bank

Komercni banka

BZ WBK

mbank Poland

ING Bank Slgski
UniCredit Bank CZE

ZABA
Getin Noble Bank

Bank Millennium Poland

BGZ BNP Paribas
Raiffeisen Polbank
Slovenska sporitelta
BCR

vUB

NLB Group

Citi Handlowy

Tatra banka

BRD

Banca Transilvania
PrivatBank

PBzZ

BGK

Swedbank Estonia
Unicredit Bulbank
Alior Bank

R O R X X R PR OO0O|R OFR OR OR X RO|IRRRRRORR R
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Raiffeisenbank Czech

Republic 1 1 1
Erste Croatia 1 1 0
DB Polska X X X
Hypotecni banka 1 0 0
UniCredit Hungary 0 0 0
K&H Bank 0 1 0
CSOB Slovakia 1 0 0
Unicredit Romania 0 0 0
Bank BPH X X X
Raiffeisen Bank Romania 1 0 1
SEB bankas 0 0 0
Swedbank Lithuania 1 0 1
CA Bank Polska 1 1 1
Raiffeisen Bank Hungary 0 0 0
MKB 1 0 0
Erste Bank Hungary 0 0 0
CEC Bank X X X
Oschadbank 1 0 1
DSK bank 1 0 0
J & T Banka X X X
Ceskomoravska stavebni
spofitelna 0 1 1
Priloha ¢.4 - Data - Pfitomnost (zdroj: autor)
s
Pritomnost
pocet . doba do hodiny Reakce N 1 1 5.
. oo pocet . Pocet vy vy Zivé
nazev banky fanouskd sleduiicich odpovédi 1 nad banky na Fpdvkl prispévék | prispévek Yenos
(likes) ) (reakce) hodinu 0 prispévky prisp na2dny | nalden P y
PKO Bank Polski 114 111 do hodiny 1 1 29 1 0 1
nékolik
Bank Pekao 59 58 hodin 0 1 12 0 0 1
Ceska spofitelna 70 68 do hodiny 1 1 17 0 0
CSOB Czech Republic 22 21 do hodiny 1 1 12 0 0 1
nékolik
OTP Bank 201 197 hodin 0 0 16 1 0 0
Komeréni banka 32 31 do hodiny 1 20 1 0 0
do
nékolika
BZ WBK 287 280 minut 1 1 12 0 0 0
do
nékolika
mbank Poland 298 289 minut 1 1 33 1 1 0
do
nékolika
ING Bank Slgski 222 215 minut 1 1 25 1 0 1
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nékolik

UniCredit Bank CZE 39 38 hodin 0 1 7 0 0 0
do
nékolika
ZABA 54 52 minut 1 1 45 1 1 0
nékolik
Getin Noble Bank 37 36 hodin 0 1 14 0 0 1
Bank Millennium
Poland X X X X X X X X X
do
nékolika
BGZ BNP Paribas 209 204 minut 1 1 17 1 0 1
nékolik
Raiffeisen Polbank 38 37 hodin 0 1 19 1 0 1
Slovenska sporitelfa 144 138 pomaleji 0 1 18 1 0 1
nékolik
BCR 328 322 hodin 0 0 19 1 0 0
nékolik
vUB 100 96 hodin 0 0 10 0 0 1
do
nékolika
NLB Group 28 28 minut 1 1 59 1 1 0
do
nékolika
Citi Handlowy 145 139 minut 1 1 28 1 0 1
Tatra banka 84 83 do hodiny 0 1 0 X
BRD 100 98 do dne 0 0 14 0 0 1
do
nékolika
Banca Transilvania 479 475 minut 1 1 81 1 1 1
PrivatBank 97 106 do hodiny 1 1 26 1 0 0
PBZ X X X X X X X X X
BGK X X X X X X X X X
Swedbank Estonia 60 59 pry¢ 0 1 41 1 1 0
do
nékolika
Unicredit Bulbank 74 74 minut 1 1 21 1 0 0
Alior Bank 91 88 do hodiny 0 1 39 1 1 0
Raiffeisenbank Czech
Republic 35 35 do hodiny 0 1 13 0 0 0
béhem
Erste Croatia 36 35 dne 0 1 27 1 0 0
DB Polska X X X X X X X X X
Hypotecni banka 7 7 do dne 0 0 24 1 0 0
UniCredit Hungary 5,5 5,5 do dne 0 0 21 1 0 0
K&H Bank 21 20 do hodiny 1 0 25 1 0 0
CSOB Slovakia 36 36 do dne 0 0 9 0 0 0
Unicredit Romania 74 73 pry¢ 0 0 39 1 1 0
Bank BPH X X X X X X X X X
Raiffeisen Bank
Romania 63 63 pry¢ 0 0 28 1 0 0
SEB bankas 41 40 do hodiny 0 1 33 1 1 1
Swedbank Lithuania 81 80 do hodiny 1 1 25 1 0 1
CA Bank Polska 33 33 do hodiny 0 1 32 1 1 0
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Raiffeisen Bank nékolik
Hungary 30 29 hodin 0 0 19 1
nékolik
MKB 12 12 hodin 0 33
Erste Bank Hungary 25 24 do dne 0 10 0
CEC Bank X X X X X X X
nékolik
Oschadbank 64 68 hodin 0 1 49 1
DSK bank 76 75 pry¢ 0 1 17 1
J & T Banka X X X X X X X
Ceskomoravska
stavebni spoftitelna 20 19,5 do dne 0 0 13 0
Piiloha ¢.5 - Data - Sdilenti I. (zdroj: autor)
Vé Vé
Sdileni I.
Sdileni z Sdileni ze o Priimérné pocty
[ . , o . Sdileni .
nazev banky firemnich << zdroja jinych << - << sdileni
.o . médii s ey
zdroju firem navstévniky
PKO Bank Polski 15 1 30
Bank Pekao 1 0 0 20
Ceska sporitelna 1 0 0 15
CSOB Czech
Republic 8 1 1 1 0 0 15
OTP Bank 13 1 0 0 0 0
Komerc¢ni banka 7 1 0 0 1 1
BZ WBK 6 1 1 1 0 0
mbank Poland 9 1 4 1 0 0
ING Bank Slaski 7 1 1 1 1 1 10
UniCredit Bank CZE 4 1 0 0 0 0 3
ZABA 32 1 2 1 1 1 5
Getin Noble Bank 3 1 0 0 0 0 15
Bank Millennium
Poland X X X X X X
BGZ BNP Paribas 4 1 3 1 1 1 15
Raiffeisen Polbank 14 1 0 0 2 1 6
Slovenska sporitelna 5 1 0 0 0 0 20
BCR 1 2 1 1 1 5
vUB 1 0 0 1 1 10
NLB Group 32 1 3 1 4 1
Citi Handlowy 11 1 0 0 4 1
Tatra banka 1 0 0 0 0
BRD 6 1 0 0 0 0
Banca Transilvania 41 1 8 1 4 1 20
PrivatBank 10 1 3 1 0 0 20
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PBZ X X X X X X X
BGK X X X X X X X
Swedbank Estonia 20 1 5 1 1 1 5
Unicredit Bulbank 6 1 2 1 0 0 5
Alior Bank 19 1 1 1 2 1 10
Raiffeisenbank
Czech Republic 4 1 0 0 0 0 15
Erste Croatia 10 1 1 1 1 1 5
DB Polska X X X X X X X
Hypotecni banka 14 1 2 1 0 0 10
UniCredit Hungary 17 1 0 0 0 0
K&H Bank 27 1 1 1 1 1
CSOB Slovakia 5 1 1 1 0 0 10
Unicredit Romania 12 1 14 1 1 1 10
Bank BPH X X X X X X X
Raiffeisen Bank
Romania 14 1 7 1 0 0 15
SEB bankas 16 1 1 1 1 1 5
Swedbank Lithuania 13 1 4 1 0 0 20
CA Bank Polska 16 1 3 1 0 0 10
Raiffeisen Bank
Hungary 5 1 0 0 0 0 10
MKB 8 1 5 1 5 1 10
Erste Bank Hungary 3 1 1 1 0 0 5
CEC Bank X X X X X X X
Oschadbank 14 1 9 1 1 1 70
DSK bank 4 1 2 1 0 0 5
J & T Banka X X X X X X X
Ceskomoravskd
stavebni spofitelna 9 1 0 0 1 1 20
Ptiloha ¢.6 - Data - Sdileni II. (zdroj: autor)
Sdileni Il.

nazev banky Fotky reklamy Fotkl)<;/nzk3kcf Videa reklamy Videa z akci firmy
PKO Bank Polski 1 0 1 0
Bank Pekao 1 1 1 0
Ceska sporitelna 1 0 1 0
CSOB Czech Republic 1 1 1 0
OTP Bank 1 0 1 0
Komeréni banka 1 1 0 0
BZ WBK 1 0 0 0
mbank Poland 1 0 0 1
ING Bank Slaski 1 1 1 0
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UniCredit Bank CZE

ZABA

Getin Noble Bank

Bank Millennium Poland
BGZ BNP Paribas
Raiffeisen Polbank
Slovenska sporitelfa
BCR

vUB

NLB Group

Citi Handlowy

R R R R R O R X O 0|0

O »r O O O O Fr»r X O O |Oo

Tatra banka

BRD

Banca Transilvania
PrivatBank

PBZ

BGK

Swedbank Estonia
Unicredit Bulbank

Alior Bank
Raiffeisenbank Czech
Republic

PR R X X R R R R[R R R R R R R X B RB|[@Rg

P P B X X O Fr O X OFr OO Fr F»r +» X O |Oo

B R R X X O Rk Rk X

O O r X X O P+ O X

Erste Croatia

DB Polska

Hypotecni banka
UniCredit Hungary

K&H Bank

CSOB Slovakia

Unicredit Romania

Bank BPH

Raiffeisen Bank Romania
SEB bankas

Swedbank Lithuania

CA Bank Polska
Raiffeisen Bank Hungary
MKB

Erste Bank Hungary

CEC Bank

Oschadbank

DSK bank

J & T Banka
Ceskomoravska stavebni
sporitelna

X R R X R R R R R [R R X R R R R R X BR[|k

X B B X O FrR P P Ok P X B OO O O X K|k

X R B X O R RBP O R[RPR R X OR O R R X Rk

X O O X O O O O Fr| OO X OO0 o0 Fr O x o|o

o
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Ptiloha ¢.7 - Data - Vztahy (zdroj: autor)

Vztahy

nazev banky

nestandardni
prispévky

Ankety

Reakce banky na
prispévky od lidi

Soutéze

PKO Bank Polski
Bank Pekao
Ceska sporitelna

CSOB Czech Republic

OTP Bank
Komercni banka

BZ WBK

mbank Poland

ING Bank Slgski
UniCredit Bank CZE

ZABA
Getin Noble Bank

Bank Millennium Poland

BGZ BNP Paribas
Raiffeisen Polbank

Slovenska sporitelta

BCR

vUB

NLB Group
Citi Handlowy

Tatra banka

BRD

Banca Transilvania
PrivatBank

PBZ

BGK

Swedbank Estonia
Unicredit Bulbank
Alior Bank

R R O X X R R R X ORRRRPLRORXORORRORIERKROIERODO
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Raiffeisenbank Czech
Republic

Erste Croatia

DB Polska

Hypotecni banka
UniCredit Hungary

K&H Bank

CSOB Slovakia

Unicredit Romania

Bank BPH

Raiffeisen Bank Romania
SEB bankas

Swedbank Lithuania

CA Bank Polska
Raiffeisen Bank Hungary
MKB

Erste Bank Hungary

CEC Bank

Oschadbank

DSK bank

J & T Banka
Ceskomoravska stavebni
spofitelna 0

X R R X B R OO0 R|(P O X R OR OR X Rk
X P OX OFRP FPR R RPFPOOXOOOOW®K X O|0o
X ORFRL,r X OO0 O Rr O|kr O X OO0 0O 0O O X O

o
o

Piiloha ¢.8 - Data - Reputace (zdroj: autor)

X P, O X OO0 PR OO0O0OO0 X P P O, PFL X O|0O

Reputace

mozZnost
nazev banky hodnoceni
hvézdickami

pramérné pocty lajkd pod
prispévky

PKO Bank Polski
Bank Pekao

Ceska sporitelna
CSOB Czech Republic
OTP Bank

Komercni banka

BZ WBK

mbank Poland

ING Bank Slaski
UniCredit Bank CZE

o

40
150
120
25
70
50
35
10
80
15

ZABA

Getin Noble Bank

Bank Millennium Poland
BGZ BNP Paribas

25
120

O X O o000 o0oO kFr » OO oo

120
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Raiffeisen Polbank 0 15
Slovenska sporitelfa 0 150
BCR 0 25
vUB 0 80
NLB Group 1 30
Citi Handlowy 0 40
Tatra banka 0 475
BRD 0 20
Banca Transilvania 1 150
PrivatBank 1 80
PBZ X

BGK X

Swedbank Estonia 1 20
Unicredit Bulbank 1 20
Alior Bank 0 20
Raiffeisenbank Czech

Republic 0 300
Erste Croatia 0 250
DB Polska X X
Hypotecni banka 0 60
UniCredit Hungary 0 20
K&H Bank 0 10
CSOB Slovakia 0 30
Unicredit Romania 1 25
Bank BPH X X
Raiffeisen Bank Romania 1 50
SEB bankas 1 40
Swedbank Lithuania 1 70
CA Bank Polska 0 50
Raiffeisen Bank Hungary 0 15
MKB 0 100
Erste Bank Hungary 0 10
CEC Bank X X
Oschadbank 1 200
DSK bank 0 30
J & T Banka X X
Ceskomoravskd stavebni

spofitelna 1 15
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