Univerzita Hradec Kralové
Fakulta informatiky a managementu

Katedra managementu

Socialni CRM vyrobnich spoleénosti

Bakalarska prace

Autor: Marie Brixiova
Studijni obor: Informa¢ni management (3)

Vedouci prace: doc. Ing. Pavel Bachmann, Ph.D.

Hradec Kralové Duben, 2018



Prohlaseni:

Prohlasuji, Ze jsem bakalarskou praci zpracovala samostatné a s pouZzitim uvedené
literatury.

V Hradci Kralové dne 27. 4. 2018

Marie Brixiova



Podékovani:
Dé&kuji vedoucimu bakalatské prace doc. Ing. Pavlu Bachmannovi, Ph.D. za metodické vedeni
prace a odborné rady a pomoc pii vypracovavani prace. Déle bych rada podékovala své roding,

za podporu pii studiu.



Anotace

Bakalarska prace se zabyva zplsobem navazovani a fizeni vztahli se zékaznikem
prostfednictvim socidlni siti. Pro analyzu je vyuzita socidlni sit’ Facebook, na které ma profil
Vv soucasné dobé¢ nejvice uzivatelti. Konkrétné jsou zkoumany, z zebticku nejvyznamnéjSich
evropskych firem CE Top 500, vydaného spolecnosti Deloitte za rok 2016, vyrobni podniky,
které jsou zaméteny na koncového zékaznika a disponuji oficialni facebookovou strankou pro
danou zemi, jejichz pravost byla ovéfena skrze jejich odkaz na oficidlni webové strance. Pro
analyzu je zvolena metodika rozd¢lni socidlnich siti do sedmy funkcnich bloki, které jsou
definovany v tzv. Honeycomb frameworku Kietzmannem, u kterych se stanovila kritéria
hodnoceni, pomoci kterych se provadi vyzkum nad jednotlivymi strankami danych podnikii.
Zkouman je predevsim celkovy pohled do stranky danych podniki, fesi se zde jestli jsou
podniky identifikovatelné, aktivni, komunikativni a v jaké mife vyuzivaji potencial Facebooku

pro navazovani vztahti s ostatnimi uzivateli.

Annotation

Title: Social CRM of Manufacturing companies

The Bachelor Thesis deals with the way of establishing and managing relationships with the
customer through the social network. For the analysis is used Facebook, which has the largest
number of users today than other social networks. Specifically, from databases the most
significant European companies CE Top 500, issued by the company Deloitte for year 2016,
manufacturing companies which are dealing on end-customers and have an official Facebook
site for their country are used for research. Authenticity of pages has been verified through the
link on their official websites. For the analysis is chose methodic where is social networks
separated into the seven functional blocks defined in the Honeycomb framework by mr.
Kietzmann., where the evaluation criteria by which research over the individual companies site.
It examines the overall look of the companies site, is solved here whether businesses are
identifiable, active, communicative, and to what extent they use Facebook's potential to
establish relationships with other users.
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1 Uvod

Zijeme v informaé¢ni spolenosti, a proto dilezitou soucasti kazdého podniku je sbér
informaci, a to v nasem ptipad¢ o stavajicich a potencionalnich zékaznicich, podle kterych
podniky analyzuji jejich potfeby a umozni jim 1épe pochopit zakazniky. Vysledkem kazdé
analyzy nasleduje proces rozhodovani a vnasem piipadé je to proces urovani
marketingovych cili zaméfené na zékaznika, ktery ma k dispozici nabidky stejnych, nebo
podobnych vyrobkl od riznych vyrobci, tudiz si mize vybirat porovnavanim, a proto je

velice vyznamné se zaméfit na jedince a jejich potieby.

K roz8ifeni moznosti ziskdvani podstatnych informacich o svych zékaznicich a pro
navazovani blizs§iho kontaktu, diky rozsifenosti internetu a socidlnich siti, na kterych se
pohybuje vétSina populace, kde o sob€ zvetejnuji nékteré informace o svych zdjmech a také
o pocitech a nazorech v danych oblastech a na dané véci, zacala vétSina podnikil byt také
jeho soucasti. Diky ¢emuz se da fici, Ze se konkuren¢ni méfitko rozsitilo na celosvétovou

aroven.

Nejhlavnéjsimi diivody zapojeni podnikti do socidlnich siti je tedy nejen rozsifeni znalosti
podniku o tom, co si mysli vefejnost o jejich produkei, sluzbach ¢i Cinnostech, ale také

odhalit vefejnosti spole¢nost a rozsifit moznost piimé komunikace s jedinci a tim s nimi

navazovat a udrzovat vztahy, potfebné k udrzendi si ¢i ziskani si jejich ptizné.

Otazkou je tedy jaké socidlni sit€¢ podniky vyuzivaji a zda vyuzivaji cely jeji potencial pro
navazovani vztahl se zakazniky, s ¢imz souvisi, jaké prispévky, v jaké kvalité a kvantité, o
jakém obsahu, publikuji a zda jsou tyto pfispévky pro vefejnost natolik zajimavé, Ze na né
maji potebu reagovat a sdilet je. V pfipadé reakci, ve formé& komentate, na ptispévky, ¢i
ptispévky samotnych navstévnikl, a mozné diskuze pod nimi nastava také otazka, je také
dilezité, zda se podnik aktivné podili na utvareni téchto diskuzi a zda reaguje na mozné

dotazy ¢i reakce navstévniki které mohou mit pozitivni a negativni charakter.

Cilem této bakalatfské prace tedy je zajisténi, jakym zplisobem firmy na socialnich sitich,
konkrétné tedy na Facebooku, utvareji a nasledné tidi vztah se zdkaznikem. Podniky, které
pro zkoumani byly vybrany z Zebticku CE Top 500, vydaného Deloitte, se zamétuji na
vyrobu, protoze se jednd o spolcenosti, piedev§im z automobilového pramyslu, které si

prave velmi konkuruji celosvétove.



2 Teoreticka vychodiska

2.1 Customer relationship management

Podniky si stanovuji své vlastni cile, ke kterym sméfuji pomoci svych strategii. Aby si mohly
spravné stanovit cil a jaké kroky budou smétfovat k jeho naplnéni, musi si nejdiive
zanalyzovat trh. Jedna z hlavnich analyz je zaméfena na zakazniky, ktefi se rozhoduji mezi
podobnymi ¢i zcela stejnymi vyrobky od riznych vyrobct. Z tohoto a z dalsich duvodu jako
je globalizace a rozvoje elektronického obchodu se fada podnikii orientuje na zékazniky, pro
budovani dlouhodobych vztaht a ziskéni si jejich loajality. K tomu to procesu navazovani a
udrzovani vztahti se zakazniky slouzi aplikace pro fizeni vztahl se zdkazniky neboli

Customer relationship management (dale jen CRM).

Gala a spol. (2015) definuji CRM jako ,, komplex aplikaci informacnich technologii,
technickych prostredkii, podnikovych procesit a personalnich zdrojit urcenych pro rizeni a
zlepSovani zdrojut uréenych pro rizeni a zlepSovani vztahii se zakazniky, a to v oblastech

podpory obchodnich cinnosti, zejména prodeje, marketingu a zdkaznickych sluzeb.

Cech a Bure$ (2010) uvadgji definici CRM dle Dohnala nasledovng: ,, fizeni vztahii se
zdkazniky zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a technologii IS/ICT s cilem
maximalizovat loajalitu zdkaznikii a v dusledku toho i ziskovost podniku. Je soucasti
podnikové strategie a jako takové se stava soucasti podnikové kultury. Technologicky stale

vice vyuziva potencidlu a moznosti Internetu. *

2.1.1Zakladni Cisti CRM aplikace
Z hlediska koncepce softwarovych feSeni predstavuji CRM aplikace tcelovou kombinaci
transak¢nich, analytickych a infrastrukturnich aplikaci. Pfi¢emz se tato kombinace projevuje

existenci tfi zakladnich funkénich ¢asti CRM aplikaci. Jsou to ¢asti: (Géla a spol., 2015)

e Operacni
e Kooperacni

e Analytické
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Obrazek 1: Zdkladni ¢dsti CRM aplikace zdroj: (Gala a spol., 2015)
2.1.1.1 Operacni ¢ast CRM aplikaci
Tato ¢ast zkracené predstavuje veskeré aktivity ,,kolem® zdkaznika. Tyto aktivity jsou
spojené se ziskavanim zakaznikl a jejich udrzeni na dlouhou dobu. (Cech a Bures, 2009)

Funkce této Casti se zamétuji na urcité oblasti: (Géla a spol., 2015)

a) Oblast automatizace prodejnich ¢innosti (SFA, sale force automation)
b) Oblast automatizace marketingovych aktivit (EMA, enterprise marketing
automation)

c) Oblast podpora zakazniki a servis (CSS, customer service and support)

V oblasti automatizace prodejnich ¢innosti (SFA), nebo také oblasti podpory prace
obchodnika, aplikace CRM piedevsim zahrnuje fizeni kontaktl, fizeni pftilezitosti, spravu
potencialnich zakaznikd véetné komplexniho fizeni objednavkového cyklu. (Gala a spol.,
2015)

Oblast automatizace marketingovych aktiv (EMA) zahrnuje podporu klasickych piistupt
v marketingu, jako je analyza, planovani, realizace marketingovych kampani, vcetné
vyvolavani potieby inovace produkti podniku. Podle Gala se aplikace v této ¢asti svymi

funkcemi vyznamné orientuji na podporu one-to-one marketingu® v prostiedi internetu
y 1 podp p

vedeni internetovych kampani a jejich vyhodnoceni v realném ¢ase v souvislosti s aktivitami

podniku na internetu. (Gala a spol., 2015)

1 One-to-one marketing je CRM strategie, zdliraziujici individualni pristup k zakaznikovi.
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Aplikace v oblasti podpora zakazniku a servis (CSS) se orientuje na poskytovani
detailnich informaci o produktech podniku na jedné stran¢ a na stran¢ druhé pokryva fizeni
reklamaci a organizaci zaru¢niho a pozaru¢niho servisu. V dnesni dob¢ jsou reprezentovany
samoobsluznymi aplikacemi, to znamena, ze naptiklad pro ziskani informaci o produktu neni
nutné piimy kontakt s prodejcem a tato aplikace mu umozni ziskat vSechny potiebné
informace. Mize se také jednat o aplikace fizeni komunit, v nichz dochdzi k podpofe

zékaznikl navzajem. (Gala a spol., 2015)

2.1.1.2 Kooperacni cast CRM aplikaci

Tato ¢ast zajistuje komunikaci se zakazniky v§emi dostupnymi komunika¢nimi kanaly. Tyto
telefonické kontakty a osobni schiizky, internet a mobilni komunikace. (Cech a Bures, 2009)
Proto mizeme do koopera¢ni ¢asti CRM zaradit aplikace nésledujicich kategorii: (Géla a

spol., 2015)

a) Mobile-Office
b) Internetové aplikace

¢) Kontaktni centra

Mobile-Office jsou aplikace slouZzici pro podporu obchodnikti pfimo u zakaznika, jako je

naptiklad prodej pfes mobilni telefon. (Cech a Bures, 2010)

Internetové aplikace, jsou aplikace, které vyuzivaji pro komunikaci se zadkaznikem web

nebo e-mail. (Cech a Bures, 2010)

Kontaktni centra

Kontaktni centra jsou aplikace a technologie, v CRM, zaloZené na centralnim pfistupu
zakaznika k podniku, coZ je vysvétleno Cechem a Buresem (2010), tak, Ze to jsou aplikace,
které samotnému zakaznikovi umoznuji ziskavat rizné informace, nastavovat sluzby, ¢i

provadét riizné operace bez nutnosti dalSich zasahti pracovnikt firmy.

V ramci kontaktnich center se uchovavaji a aktualizuji veskeré informace o jakémkoliv
kontaktu se zdkazniky, jako je naptiklad vyfizovani stiZznosti, informace o pfedani a druhu
nabidky, odesldni marketingovych material, informace o podpisu kontraktu. Tudiz
kontaktni centra obstaravaji funkce, o kterych se konkrétné zminuje Gala a spol. (2015), jako

jsou:



o, podpora komunikace se zakaznikem zalozena na integraci riznych komunikacnich
kanalu

o automatické interaktivni hlasové odpovedi

e zpracovani elektronickeé posty

e hlasova komunikace pres web

e vedeni marketingovych kampani

NS

e adalsi.

2.1.1.3 Analyticka cast CRM aplikaci

V analyticka ¢ast CRM aplikaci se orientuje pifedevsim na zpracovani znalosti o zékaznikovi
a zajistuje funkce jakou jsou segmentace zdkaznikl, analyzy marketingovych kampani,
predikce chovani zdkaznikli a dalsi. Pro to je potfeba informaci o zékaznicich pro
zpracovani. Tyto informace se ziskdvaji pfi ¢innostech operacni a kooperacni ¢asti, ptipadné
z dalsich zdroju jinych aplikaci (ERP, e-business). Pro zpracovani analyz vyuziva tato ¢ast
CRM technologii a aplikaci BI (Business Intelligence). Pfi¢emz kombinace CRM a BI se
Casto oznacuje jako CI (Customer Intelligence), coz lze chdpat jako synonymum pro
analytické CRM, proto CI piedstavuje funkcionalitu zaméfenou na poznani zikaznika,
jakozto jeho preferenci, hodnot v Zivoté, ale také rizikovosti nebo pravdépodobnosti

odchodu ke konkurenci. (Géla a spol., 2015) (Cech a Bures, 2009)

operacni ¢ast ' analyticka cast I
dédéné aplikace, ERP <
Back-Offi z purace,
? e ) datovy sklad
rozhrani integrace
y podpora pro marketing,
Front-Office obchod a sluzby
. prodej pfes mobil, podpora
Mebile-Office sluzeb u zakaznika
Interakece se . . .
zékaznikem fax, TV telefon, informaéni kiosky , email, sms, osobni kontakt, www
kooperacni cast
Obrdzek 2: Architektura CRM reseni zdroj: (Cech a Bures, 2010)



2.1.2 Prinos CRM aplikaci
Gaéla a spol. (2015) definuje nasledujici moznosti které ptinadseji aplikace CRM firmam i

jejich zékaznikim:

e Detailni informace o zakaznicich, kter¢ obchodnici a dal§i pracovnici firmy
ziskavaji a sdileji mezi s sebou uvnitt podniku. Jsou to napiiklad informace o
pozadavcich a potiebach zakaznikl, informace o obchodnich pfilezitostech, o stavu
a prubehu jednotlivych obchodnich ptipadi. Diky témto informaci mohou firmy
uplatnit individualni pfistup k jednotlivym zakaznikim.

o Kbvalitnéjsi informacni sluzby, které maji zdkaznici k dispozici o svych zakazkach
a mohou vyuzivat pro n¢ efektivni komunikace s firmou nezavisle na komunika¢nim
kanalu.

e ZvySeni uspéSnosti prodeje se dosahuje diky spravé obchodnich prilezitosti,
automatizovanému zpracovani obchodnich pfilezitosti, fizeni prodejnich procest a
sledovani konkurence.

e Prodejni vykonost. Ziklad jeji analyzy vytvafeji komplexni informace o
potenciondlnich i realizovanych obchodnich aktivitdich a tim i jeji zvySovani, to
umoznuje vytvaiet prognozy prodeje, sledovat obchodni aktivity a jejich efektivitu

atd.

2.1.3ERP vs. CRM
Firmy se mohou rozhodnout bud’, Ze vyuziji aplikace ERP, ve kterych jsou velmi casto

integrované moduly CRM, nebo si mohou zvolit CRM software.

Z toho vyplyva otazka, kdy je vhodné investovat samostatné do CRM softwaru a kdy je

vhodngjsi rozsifit sviij ERP software o modul CRM.

ERP (Enterprise Resource Planning) neboli Celopodnikové informacni systémy jsou
systémy pro podporu planovani. Gala a spol. (2015) definuje ERP jako ,,typ aplikace,
respektive aplikacniho softwaru, ktery umoznuje rizeni a koordinaci vsech disponibilnich
podnikovych zdroju a aktivit. Mezi hlavni viastnosti ERP patii schopnost automatizovat a

integrovat klicové podnikové procesy, funkce a data v ramci celé firmy. “.

KaZzda firma, neZ se pro néco rozhodne, by méla zvazit, kolik ¢asu a penéz bude investovat
do urcitych véci, s tim souvisi 1 systémy pro podporu podniku, které maji usnadnit préci

managertim, pfi¢emz i tato rozhodnuti provadi manazer, ktery bude tyto systémy pouzivat



pro dal$i rozhodovani. Dle CRM portalu, ktery ve svém ¢lanku zminuje nasledujicich 10
otazek, které by si méli tito manazefi polozit pti zvazovani CRM nebo rozsifujiciho modulu

v ERP:

1) ,,Jsou naroky podniku na novou aplikaci CRM tak specifické nebo mohou byt splnény
potencialné sirsi nabidkou soucasného dodavatele ERP systému?

2) Skutecné potiebuje firma integraci systémii nebo si vystaci se dvéma samostatnymi
reSenimi

3) Nabizi dodavatel ERP to, co firma potrebuje?

4) Ma firma dostatecné IT zdroje, aby provedla kompletni integraci?

5) Jsou kratkodobé prekadzky implementace ERP modulu nebo specializovaného CRM
produktu ospravedinitelné dlouhodobym zlepSenim podnikani, nebo jsou omezujici?

6) Jak dobre integrovany je ERP daného dodavatele?

7) BIiZi se reSeni dodavatele ERP tomu, co nabizi specializovany CRM systém?

8) Jaké je prognoza Zivotaschopnosti dodavatele specializovaného CRM produktu?

9) Poskytne dodavatel ERP natolik vyznamnou financni slevu, Ze to vyvdzi obétovanou
funkcionalitu?

10) Prinasi kategorie novych typit CRM aplikaci vvhodu alternativniho modelu nasazeni

vici soucasnému systéemu ERP instalovanému V infrastrukture firmy? “

2.1.4Implementace CRM
Pokud se podnik rozhodne investovat do informacniho systému CRM je nutné provést

vhodny vybér takovéhoto systému.

Podniky pfi rozhodovani, jaky systém si zvoli, si musi uvédomit, Ze zavadéni jakéhokoliv
informacniho systému, v naSem piipade tedy CRM, bez propracované informacni strategie
je nejen Casovou ztratou ale také financni. Firmy by mély mit pfesné definované co od
daného systému ocekavaji a mély by pfi vyvoji takovéhoto systému aktivné komunikovat
s dodavatelskou firmou, aby byl systém dle jejich piedstav. Protoze se muze stat, Ze
dodavatelska firma $patné pochopi poZzadavky na systém, ktery vyviji, cozZ je jedno z rizik,
pofizovani systému.

Casové ztraty také zavisi na tom, jak je velkd organizace, do kterého se systém
drazsi nezli u firmy malé, je to urceno také tim kolik lidi bude mit k tomuto systému ptistup

a do kolika zafizenich se tento systému bude muset implementovat.



Finance byvaji v takovémto rozhodovani na prvnim misté, protoze je dilezité védét, zda si
muze podnik dovolit investovat do daného systému, a pro kterou ptipadnou alternativu se
rozhodne. Pokud podnik finance, na nakup a cely proces zavadéni systému do podniku a na
nasledny provoz a udrzbu systému, nemd, musi vyuzit jednodussi variantu a tim se vratit
k otazce z predchozi kapitoly, jestli by nebylo vyhodngjsi a dostatecné ucinné pro potieby

podniku vyuzit rozsifujici CRM modul v ERP systému od dosavadniho dodavatele.

Také je dilezité zvazit, jak vykonny systém CRM firma skute¢né potiebuje, s ¢imz souvisi
znalost toho, kolik bude firma chtit oslovovat zdkaznikl prostfednictvim tohoto systému.
Dle CRM vportalu ,,obecné plati, zZe cim vétsi pocet zakaznikii, tim rozsahlejsi a

sofistikovanéjsi CRM IS musi byt “.

Kazda organizace oc¢ekava, ze po investovani by méla byt znatelnd névratnost investice a
plus néco navic. Coz samoziejmé nejde ocekavat hned po zavedeni systému. Investice se
muze vratit za vice nez jeden rok. Je to také dano tim, ze se musi zaméstnanci firmy
ptizplsobit novému systému, ktery neznaji, coz miize zabrat n¢jakou dobu. S ¢imZ souvisi
také zdlouhavé vyplinovani databaze informacemi, vhodnymi pro analyzu. ,, Praxe ukazuje,
Ze obvykle uplyne minimalné 9 mésicui od vynaloZeni prvni koruny po uvedeni systému do

jeho plného a prinosného provozu.“ (CRM portal)

Existuje mnoho podnikii podobného charakteru, tudiz se objevuji takzvané krabicové
systémy, které jsou urcené pro firmy se stejnou specializaci, jako je napiiklad Skolstvi,
bankovnictvi atp. Proto by firmy méli zvazit, zda by nebylo vyhodnégj$i a postacujici
investovat do jiz vytvoreného systému, ktery muaze rozsifit prikoupenim moduld. Pokud je
to firma, ktera mé svoje know-how, je vyhodnéjsi investovat do systému ,,usit€ého na miru®,
s ¢imz souvisi vice rizik neZli u krabicového systému, o kterych by méla firma védét a zvazit
je.

Pokud se rozhodne firma investovat spise do krabicového systému méla by provést analyzu
vSech moznosti systému od riznych dodavatelt. Mezi jednim bodem analyzy by méla byt
také otazka, jaké maji zkuSenosti s pouzivanim jiné firmy obdobné ekonomické €innosti.
Proto je vhodné a také mozné najit firmy, naptiklad mezi dodavateli, odbérateli ¢i
poradenskymi subjekty, s kterymi je moudré si vymeénit zkuSenosti a poucit se z chyb pii

pouzivani a tim se jim i vyvarovat.

Casto se ve firmach opakuiji stejné ¢innosti, které se fesi stejnymi postupy, proto je vhodné

prozkoumat, zda takové Cinnosti se ned¢ji pravé vzhledem k fizeni vztahil se zdkazniky.
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Proto je vhodné polozit si otazku, které tyto ¢innosti by mély byt automatizovany neboli
ponechany na rozhodnuti systému. S tim takého souvisi rozhodnuti, ,,zda je pro podnik
dostacujici systéem disponujici funkcionalitou pro management casu, spravu osob a kontaktii,
Ci je dulezita také analyticka cast systéemu — potreba roste predevsim s mnozstvim
potencialnich zdkaznikii“. Coz je otazkou automatizace operativni CRM nebo analytické

CRM. (CRM portal)

Proto ddle CRM portal doporucuje postupovat dle dalSiho desetibodového seznamu otazek,

které by si mél podnik polozit pfi rozhodovani:

1) ,,Jaké ma subjekt zkuSenosti s problematikou CRM a prislusnymi CRM 1S?

2) Jak velka je dana organizace?

3) Jaky je k dispozici rozpocet?

4) Jak velka je cilena skupina?

5) Jaké jsou poZadavky navratnosti investic?

6) Existuje na trhu CRM informacni systém pro konkrétni firemni odvétvi?

7) S jakym uspéchem a jaky typ systému vyuzivaji firmy obdobné ekonomické cinnosti?

8) Které podnikové cinnosti vzhledem k Fizeni vztahii se zdkazniky ba mély byt
automatizovany?

9) Automatizacni ¢innosti by mély probihat na urovni operativni nebo analytické?

10) Jakd bude vazba CRM IS na dalsi firemni informacni systémy? *

2.2 Socialni CRM - vymezeni
Rozvoj a roz§ifovani socialnich siti ve spolecnosti jako je napiiklad Facebook, ndm piinasi
které ale také ptinasi novy pfistup podnikd K zakaznikim. Problematika spojeni socialnich

siti a CRM se oznacuje jako socidlni CRM (dale jen sCRM). (Gala a spol., 2015)

sCRM vznika kombinaci n€kolika oblasti webu 2.0 a klasického CRM. Jedna se tedy o
strategii CRM, ktera vyuziva technologii webu 2.0 a sluzeb socialnich siti. (Portal CRM)
Zména je predevSim v tom, jak ziskdvaji informace o zdkaznicich, v klasickém CRM je
ziskavani spiSe iniciovano podnikem samotnym u sCRM je to ziskdvani informaci

Z konverzacich, ve kterych informace o sobé€ zdkaznici predavaji sami. (Wikipedia, 2014)

Gala (2015) pouziva Greenbergovu definici SCRM vymezenou jako ,,filozofii a podnikovou
strategii podporovanou technologickymi platformami, podnikovymi pravidly, procesy a

socialnimi charakteristikami umoznujici zapojit zakaznika do rozhovoru a zvysit jeho
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angazovanost s cilem poskytnout si vzajemnou prospesnou hodnotu, postavenou na divére

a transparentnim podnikatelském prostredi *

Proto se funkce aplikace sCRM orientuji na vyuziti konverzace, které se tvoii mezi

zakazniky na socidlnich siti v ur¢ité komunité, ktera je vedena v néjakém kontextu. Tudiz

tato konverzace neni vedena na popud firmy, ale samotnymi zakazniky, ktefi reaguji

néjakym zptsobem na danou firmu, ¢i diskutuji o néjakém spoleéném zajmu, ktery by mohl

danou firmu zajimat, protoze jejich produkty ¢i sluzby uzce souviseji s témito zajmy. Podle

spole¢nosti Garner, kterou cituje Gala (2015), aplikace SCRM mg¢ly:

Podporovat realizaci obousmérné vazby se zakazniky, potencidlnimi zékazniky,
partnery a internimi zaméstnanci, tato vazba se oznacuje jako many-to-many.
Zachytit a zpracovat zdkazniky utvarejici obsah, ktery sdileji S ostatnimi.
Podporovat realizaci riznych Grovni samostatnosti zicastnénych pii zapojeni do
procesu.

Demonstrovat vzdjemné, vyvazené ucely pro vyuziti podnikem i komunitou.

2.2.1Pfinosy sCRM

O hlavnich pfinosech, které ziskaji podniky z SCRM, se, v placené inzerci na Portale CRM,

zminuje spolecnost RAYNET CRM, a to konkrétné ve tiech nésledujicich oblastech:

1)

2)

3)

Lepsi vztah se zakaznikem

Diky sCRM firmy védi nejen to, co o nich klienti na socialnich siti fikaji, ale 1 to, co
se jim nejvice obsahoveé libi. Tim mohou firmy snadno pfizptisobit komunikaci a 1épe
se dostat také k potencialnim zakaznikim.

Efektivnéjsi zdkaznicky servis

Diky sCRM ma firma vSechny své profily na socialnich siti v jednom rozhrani, diky
kterému muizou reagovat na klienty rychle a tim zlepsit i spokojenost zakaznika se
servisem, ktery dle studie American Express je velice dilezity pro zvySeni prodeje,
a to az o 21 %, ktery muze nastat diky spokojenosti se zékaznickym servisem
prostfednictvi socialni sité.

Vyssi produktivita obchodnikii

sCRM davé obchodnim zastupclim nové moznosti, jak vyhledavat klienta. Naptiklad
podle mista nebo podle aktivit na socialnich siti, S ¢imZ souvisi 1 zajmy danych

uzivatel. A dané skupiny téchto potencidlnich klienti pak 1épe oslovi.
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2.2.2 Socialni sité

Kdyz se tekne socialni sit, vétSin€ lidi, v dnesni dob¢ internetu, napadne piedevsim néktera
internetova socialni sit’, jako je napiiklad Facebook, ale tento pojem muize mit i fadu jinych
vyznamu. Pojem socidlni sit’ se definoval jesté pied internetem a definoval jej sociolog J. A.
Barnes v roce 1945 o kterém se zminuji Galba a Pavlicek (2012) ve svém pojednéani o
Moderni informatice. Tudiz historicky se jednd o sociologicky termin, ktery popisuje
socialni strukturu propojenou pomoci pratelstvi, zdjmt, nabozenské ¢i rasové prislusnosti,

sexualni orientace a dalsi.

Alexander Galba a Antonin Pavlic¢ek (2012) dale definuji socidlni sit’ z pohledu webu 2.0.
kde se pod socidlni siti rozumi systém, ktery umoziuje vytvaret a udrzovat tzv. seznam
vzajemné propojenych kontaktli, pratel. UzZivatelé socidlnich siti vlastni néjaky profil, na
kterém definuje a nasledné sdili své charakteristiky. Sdilenim téchto charakteristik umoznuje
ostatnim uzivatelim se dozvédét informace o tomto uzivateli. Lidé se na socialnich siti

mohou vyhledavat a vytvaret takzvanou. virtualni ,,komunitu®.

Jak z pohledu webu, tak i ze socialniho v socialnich siti dochazi ke vzajemnému ovliviiovani
a obohacovani skupiny/komunity. Jiz narozenim se kazdy Clovék stava soucasti urcité
socialni skupiny, kterd ho provazi cely Zivot, pfi¢emz ho znacné€ ovlivituje v jeho chovani,

citech a mysleni. Proto je ¢lovek vZdy zavisli na jinych osobach. (Galba a Pavlicek, 2012)

Socialni sité s rozvojem informacnich technologii ziskali zcela novy rozmér. Diky tomuto
rozvoji vznikaji internetové socialni sité. Tyto sité¢ davaji moznost udrzovat lidi v kontaktu
s kamarady, ptibuznymi, kolegy ¢i znamymi kdykoliv a kdekoliv. Prostfednictvim nich
mohou lidé sdilet své zazitky, fotografie, myslenky a také komunikovat ptimo s jednotlivci.
Takeé slouzi pro usnadnéni hledani si pratel a informaci o nich. ,, Internetové sité tak prindseji

do digitalniho prostredi vazby redlného svéta“. (Galba a Pavlicek, 2012)

Diky velkému rozSifeni se proto socialni sité staly vyhodnym zdrojem informaci pro

podniky, které se snazi 1épe pochopit potieby stavajicich a potencionalnich zakaznik.

Lidé na socialnich siti sdili vice svych pociti o riznych vécech tudiz i o spokojenosti se
sluzbami ¢i produkty urcité firmy, nezli vramci napiiklad e-mailového dotazniku
spokojenosti. Navazovani vztahll se zakazniky se dd povazovat za vice lidsky zpiisob
propagace nezli jen pouze pies reklamu. Diky tomuto zplsobu se dostanou blize
k zakaznikovi, pfi¢emz s nim mohou byt téméi celodenné, diky mobilnim aplikacim, které
socialni sité nabizeji.

11



2.2.2.1 Facebook

Facebook je nejrozsifenéjsi socidlni sit’, ktera umoziuje lidem z celého svéta mezi sebou
komunikovat prostiednictvim jednoho multimedialniho webového systému. Tento webovy
sytém je akciovou spolecnosti, kterou zalozil, v unoru 2004, American Mark Elliot
Zuckerberg se svymi spoluzaky z Harvardovy univerzity, pficemz ze zac¢atku se tato socialni
sit’ zacala od Harwardu rozsifovat do dalSich skol, jako je Stanford, Columbia a Yale. Po
zpusténi rozsitené tzv. piispevkoveé zdi se na konci roku 2004 rozsitil mezi vice nez 1 milion
lidi. V soucasné dob¢ je na této socialni siti aktivnich vice jak 1 miliarda lidi. (Facebook,

2017)

Facebook funguje tak, ze si lidé vytvoii sviij osobni facebookovy profil, kde mohou, na své
facebookové zdi vetejné, nebo soukromé, vytvaiet piispévky, hledat si pratelé, sledovat
prispévky druhych a vyjadfovat ndzor na tyto piispévky prostfednictvim komentaie. Pficemz
se uzivatelé mohou prostiednictvim takovéhoto uctu registrovat i K jinym socialnim sitim,
jako je Instagram, Twitter atp., ale také k vétSiné mobilnich aplikaci nebo 1 na nékteré e-
shopy, kde prostfednictvim tohoto U¢tu muzou recenzovat, ale i nakupovat bez vétsi
registrace, jsou to e-shopy jako je naptiklad Aliexpres.com, ale také multimedialni stranky,
jako jsou Novinky.cz.

Pro firmy Facebook umoznil vytvéafeni vlastni stranky, které funguji podobné jako osobni
profily, a prostfednictvim nichZ firmy propaguji svoje produkty ¢i sluzby. A uzivatelé
béZznych uctu tyto stranky mohou sledovat, sdilet mezi svymi ptateli a komentovat ptispévky

které firma ptidava na svou ,,zed™.

Marketing na Facebooku

Soucésti Business Facebooku jsou také rizné marketingové nastroje, které firmy vyuzivaji
dle jejich riznych marketingovych cilli. Pomoci téchto nastrojit mohou podniky ziskat nové
zakazniky a vybudovat si s nimi trvaly vztah. Firmy ¢asto vyuZivaji nastroje, diky kterym je
snadné je najit, také které jim umoznuji poskytovat informace, zaujmout komunitu,
predstavovat své produkty, shromazd'ovat informace o potencidlnich zékaznicich a zvySovat

prodej. (Facebook, 2017)

Business Manager
,, Ucelem Business Manageru je pomdhat inzerentiim s integraci Facebook marketingu v
ramci firmy a s externimi partnery. Business Manager predstavuje reSeni pro ty, co potiebuji

provozovat, umistit a sledovat reklamy na Facebooku a Instagramu. Business Manager také
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poskytuje teSeni pro uzivatele spravujici polozky, jako jsou Facebook stranka, ucet na
Instagramu, seznam okruhit uzivatelu a katalog produktii. V neposledni radé je Business
Manager inzertni platformou Facebooku pro vsechny firmy spolupracujici s agenturou nebo

marketingovym partnerem. ““ (Facebook, 2017)
O Instagramu samotném se vice dovime v nasledujici kapitole.

Pro firmy je také dtlezité uvédomit si, Zze pouze Facebook neni tou jedinou nejvhodnéjsi
metodou pro propagaci a ziskavani zakaznikd. Strategii pro fizeni vztahii se zdkazniky by
mélo byt vice a také by mély byt vhodné a efektivné vyuzity. Z ¢ehoz vyplyva Ze je nutna
analyza, zda je nutné a vhodné firmé zalozit stranku na Facebooku s ¢imz souvisi analyza 1
ostatnich systémd, které¢ firma planuje pouzivat pro fizeni vztahti se zakazniky. V nékterych

ptipadech je pro propagaci dané firmy vyuzit jiné socialni sité, které jsou popsany nize.

JestliZe by se firmy rozhodly pro Facebook, jako pro jediny zdroj informacich o zakaznicich,
mohlo by se stat, ze by nasledné analyzy nemusely byt vérohodné, protoze informace, které
sdili néktefi uzivatelé nemusi byt pravdivé. Facebook by mél fungovat spise podptrné
K jinému systému pro navazovani vztah se zakazniky. Dale by si také uvédomit ze, aby co
nejlépe vyuzily potencidlu propagace prostfednictvim Facebooku, by mély zhodnotit jaké
ptispévky a v jakém mnozstvi budou zvetejiiovat. Protoze obsah takového to ptispévku je

velice dulezity pro to, aby spravné zaujal uzivatelé Facebooku.

2.2.2.2 Instagram

Socialni sit’ Instagram je vyvijena spole¢nosti Facebook, i proto je jiz v kapitole o socialni
siti Facebook zminéna, ktery v dubnu 2012 odkoupila spole¢nost Instagram spole¢nost
Facebook. Pfi¢emz tii roky poté, od 30. zafi 2015, se na ¢eské Instagramu zacaly objevovat

sponzorované prispévky. (Instagram.cz, 2015)

Uzivatel€ si na této siti mohou vytvofit novy ucet nebo se piihlasit prostfednictvim svého
facebookového uctu. Pficemz si miize i zvolit, zda se jeho sdilené Instagramové ptispévky
objevi 1 na uZivatelové facebookové zdi. Ptispévky na rozdil od facebookovych mohou byt
pouze ve formé fotografii s popiskem, ktery byva ve formé textu nebo tzv. hashtagovych
frazi, které kdyz vice uzivateli pouzije u svych ptispevcich, pii vyhledavani dle této fraze,
se zobrazi vSechny piispévky, u kterych tento hashtag byl pouzit. Tyto piispévky se privatné
zobrazi vSem na instagramové zdi, ktefi tohoto uzivatele sleduji. U ptispévki se objevuji

hodnoceni prostiednictvim liku a také komentafem pod timto pifispévkem. Pfi¢emz si
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uzivatelé v jedné zaloZzce mohou zobrazit jaké fotky likoval a komentoval uZzivatel které¢ho

sleduji.

Diky témto pfispévkiim mohou firmy rychle nalézt potencidlniho zédkaznika podle toho jaké
ptispévky sdili, jaké pouziva hashtagy a jaké profily sleduje, to znamend, o co se nejvice

zajima a jaké se mu libi ptispévky danych profilt.

I diky témto informacim ¢asto sam Instagram generuje reklamy, které by mohly zajimat tyto
uzivatele 1 pfesto ze majitele téchto reklam jesté nesleduji. Uzivatel pozna Ze jde o reklamu,
kdyz pod jménem majitele piispévku je napsano ,,Sponzorovano*, ¢asto u téchto prispévcich
byva ptipojena listicka s textem vystihujici to, na co se po kliknuti na tuto listicku budete
odkazovat, naptiklad kdyZz to bude fotografie s n&jakym produktem byva na této listé

napsano ,,Koupit* a kazdému je hned jasné Ze po kliknuti se budeme odkazovat na e-shop.

Da se fici, ze zde funguje jak pasivni, tak aktivni navazovani vztaht se zakazniky, jiz stalymi
nebo potencionalnimi. Bud’ spolecnost sama vyhledava dle uréitych kritérii potencionalni
zakazniky i napftiklad pies jiné profily, které jsou podobné t€ém jejich a mohou pravé
zaujmout tim, Ze na sebe upozorni tim, Ze si jejich sledujici uzivatele ptidaji do ptatel, nebo
si je také uzivatelé najdou sami pravé prostfednictvim vyhledavani, nebo i prostiednictvim

lidi které sleduji a sdili spolu ptispévky vetejnych profila pravé naptiklad néjaké firmy

| v této kapitole je nutné se zminit o Business Manageru, protoze ten slouzi 1 pro spravovani
Instagramového uctu firmy. Facebook potom doporucuje firmam Business Manager vyzivat,
pokud na firemnim marketingu na Facebooku a Instagramu pracuje vice nez jeden Clovek,
jestlize pottebuji spravovat vice polozek Facebooku a Instagramum, naptiklad facebookové
stranky, ucty pro reklamy nebo aplikace. Dale je vhodné pro firmy, které vyuZzivaji
dodavatele pro tvorbu, provozovani nebo sprav u svych stranek nebo reklam, ale chtéji, aby
si jejich firma zachovala vlastnictvi vSech stranek, u¢ta pro reklamu a polozek. Dale pokud
chtéji mit kontrolu nad pfistupem a opravnénimi ke svym polozkdm, aniz by museli
pfipisovat vlastnictvi jednotlivclim, ktefi pomahaji s chodem své firmy a zda chtéji Zadat o
pfistup k dalSim strdnkam, G¢tlim pro reklamu a aplikacim nebo sdilet své stranky, ucty pro

reklamu a aplikaci s dal§imi agenturami. (Facebook, 2017)

2.2.2.3 Twitter
Twitter je online zpravodajstvi a socidlni sit’, vytvofen v bieznu 2006 a zvetejnén v Cervenci
téhoZ roku, kde uzivatelé publikuji a komunikuji prostfednictvim zpravami, které jsou znamé

jako tweety.

14



Diive mohl takovyto tweet obsahovat pouze 140 znakd, nové od 7. listopadu 2017 spole¢nost
zdvojnésobila mozny pocet znakti na 280. Aliza Rosen (2017) na oficidlnim blogu Twitteru
zvetejnila skuteCnost, ze védéli ze uzivatelé potfebuji pro svoji komunikaci, ktera by je
dostate¢né uspokojila vice nez 140 znakii, ale stale chtéli ponechat této socialni siti charakter

stru¢nosti.

Proto je, jak zminuje Jakub Vitek (2015) ve své diplomové praci, vhodné komunikovat
pomoci Twitteru predev§im novinky niz§iho vyznamu, které jsou i v kratkém odstavci
postacujici informaci pro potenciondlni zdkazniky. Pro vyznamnéjs$i novinky je vhodné&jsi

zvefejnit odkaz na zdroj.

Firmy, které vyuzivaji Twitter, vysilaji informace piedev§im smérem ven. Pfi¢emz pro
ziskani cennych informaci jim Twitter dokdze umoziuje sledovat reakce pfiznivcd,

napiiklad pomoci klicovych slov. (Jakub Vitek, 2015)

2.2.2.4 LinkedIn

LinkedIn je profesni socidlni siti zalozena roku 2002 v USA a v ¢innosti od roku 2003, ktera
byla roku 2016 odkoupena spole¢nosti Microsoft. (Eng. Wikipedia, 2017) A v Ceském
jazyce funguje od roku 2012.

., Tuto socialni sit vyuzivaji zejména manazeri, konzultanti a odbornici z nejriznéjsich oborii
K viastni prezentaci i k diskusi s ostatnimi uzivateli z oboru. “ (Vitek, 2015) Tito uzivatelé
byvaji velmi Casto vzdélani, moviti, a pfedev§im z oboru IT a softwarovych sluZeb,

bankovnictvi a telekomunikace. (Chlubna, 2013)

Tim se z nich stavé urcité cilova skupina, na kterou se mohou zaméftit urcité firmy, proto je
LinkedIn vyhodnym online marketingovym néstrojem. Propagace prostfednictvim LinkedIn
je pro podniky velmi vyznamna, protoze pro cilovou skupinu je tato sit’ diveéryhodnéjsi nezli

naptiklad Facebook, nebo jiné socidlni sité jiZ zminéné v této praci.

Firmy se na této siti nejen propaguji, ale také Casto aktivné hledaji zaméstnance, ktefti jiz
mohou nékde pracovat, ale pro jejich zkuSenosti se je snazi ptilakat na svoji ,,palubu®, lepsi

nabidkou pracovnich vyhod.

V tomto piipad€ lze povazovat i firmu za tzv. zakaznika, ktery nabizi penize za praci, kterou
odvede Clovek, ktery ,,proda‘ své schopnosti za mzdu. Nebo také pro B2B komunikaci, ktera

je mezi firmami. Naptiklad firma ma moc prace, tak shani pomoc u jiné firmy, kterd jim za
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finan¢ni obnos propijci pracovniky, ¢i shani spolupraci s dodavateli nejen pracovniho

kapitalu.

Pokud chce vyuzit firma celého potencialu ktery socialni sit’ LinkedIn nabizi méli by sviyj
firemni profil propracovat do nejvétSich detaild. Na svou tzv. zed’, ktera je podobna se zdi
na Facebooku, by méli sdilet novinky z firmy, zpravy z firemnich blogt, statistiky, zajimava
Cisla, dalsi informace, o které by m¢li rozsifit svij profil by méli byt také aktuality o
firemnich akci, adresa firmy a velice vhodné je vyuziti funkce pro firemni profily

NewsModule, ,,kterd poukazuje na vsechny zpravy o dané firme v médiich . (Vitek, 2015)

., Pokud maji firmy sviij profil na LinkedIn, mohou vyuzit analytické nastroje, které umoznuji

ziskat zpétnou vazbu a vyhodnocovat efektivnost vyuziti firemniho profilu. “ (Vitek, 2015)

2.2.2.5 Google +

Google+ nebo také Google Plus je jedna znejmladSich internetovych siti zaloZena
spole¢nosti Gooogle v roce 2011. (Eng. Wikipedia, 2017) ,, Piivodné se mélo jednat o jakousi
kombinaci funkcnosti socidalnich siti Twitter a Facebook* (Vitek, 2015), ale v dnesni dob¢

se nejvice podoba socidlni siti Facebook, ¢imz se stdva jeho pfimym konkurentem.

Rozdil mezi Facebookem a Googlet spociva predev§im v uzivatelské zakladné. Dle
citovaného ¢lanku v diplomové praci Vitka (2015) je ,,uzivatelit na Facebooku mnohem vice,
a hlavné jsou o dost pestrejsi, neboli diky vysokému poctu uZzivateld, se na Facebooku
nachazi mnohem vice riznych uzivatel s rliznymi zajmy, riizného véku, rasy atp. na rozdil
pravé od Google+. Uzivatelské zakladny socialni sit¢ Googlet je ,,kumulace technologicky

orientovanych uzivatelu a uZivatelu, kteri se orientuji na noveé veci. (Vitek, 2015)

Google Plus ma sice vice jak 111 miliont uZivateld, ale n€kteti majitelé pfimo tuto socidlni
sit’ nevyuZzivaji, ¢asto vyuZivaji jen doprovodné funkce, které jim umozni ptihlésit se uctem
Google+ na riizné servery jako je naptiklad Youtube, nebo se prostfednictvim tohoto Uctu
ptihlaSuji k jinym mobilnim aplikacim, ale toto jim umoziuje i socidlni sit’ Facebook. Mnozi
uzivatelé maji ucet na Google Plus také ptfedevSim z diivodu vlastnictvi mobilniho telefonu
s operatnim systémem Android, ktery pfi prvnim zapnuti chce, aby si uZivatel tohoto

zatizeni zalozil Gcet na Google+, nebo pouzil jiz pouzivany.

24

z divodu ze majitelé uctu nevyuzivaji plné socialni sit’” Google+, neni pro firmy vhodné
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prevadét své profily ze socidlni sit¢ Facebook na Google Plus. Ale vhodné zalozit si k uctu

24

2.2.2.6 Youtube

Youtube zalozili v roce 2005 zaméstnanci PlayPalu (internetovy platebni systém) Chad
Hurley, Steve Chen a Jawed Karim. Pfi¢emz v roce 2016 byl YouTube zakoupen spole¢no-
sti Google, ktery v dnesni dobé provozuje tuto stranku jako dcefinou spole¢nost. Uéty mezi
Googlem a YouTubem jsou propojeny. (Eng. Wikipedia, 2017) Od roku 2015 existuje
placend verze YouTube Red (Eng. Wikipedia, 2017), kterd umoziiuje svym klientim

vypnout reklamy, které se zobrazuji na zac¢atku nebo i v prub&hu spusténého videa.

Youtube neni povazovana piimo za socialni sit’, ale da se povazovat jako za urc€ité socialni
médium, prostfednictvim kterého lidé sdileji videa, ktera jdou okomentovat, hodnotit
takzvanym ,,likem* nebo také ,,dislikem®, sdilet mezi ptateli, vkladat mezi sva oblibena

videa a tak podobné.

V neplacené verzi YouTube, se zobrazuji zminované reklamy, diky vysoké sledovanosti, je
pro firmy vyhodné investovat do téchto reklam, z divodu propagace. Nevyhodou této
propagace je, ze lidé mohou tyto reklamy po nékolika sekundach pteskocit a ignorovat je,

nebo maji ve 1svém prohliZec¢i nainstalovan ad-block, ktery tyto reklamy blokuje.
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3 Metodika sCRM
V dusledku na vyvoj socidlnich médii a diky tomu i vysokou konkurenci mezi nové
vstupujicimi a stavajicimi subjekty se objevuji nové obchodni modely s cilem vybudovat

konkurencni vyhody.

S cilem poskytnout manazerské zaklady pro porozuméni sluzbam, spotiebitelim a jejich
specifickym potfebam byl piedstaven ,,Honeycomb Framework®, jako pohled na socidlni
media pomoci sedmi funkcnich stavebnich blokti, nebo také frameworkd, ¢i ramct. Tento
model pomahé pochopit disledky, které mize mit kazdy blok na to, jak by podnik mél

nakladat se socialnimi sitémi. (Keitzmann a kol., 2012)

Model popisuje rizné specifické aspekty zkuSenosti uzivatelll socidlnich siti. Kazda
platforma socidlnich médii je napiiklad fizena primarnimi, sekundarnimi a tercidrnimi
stavebnimi kameny, informujici o divodech dulezitosti rozhodnuti o designu socialnich
médii. Dale ho Ize pouzit k analyze, kterd umoziiuje manazerim provadét a priori zaméefené
na studium specifickych potieb komunit svych firem. Ziskanymi informacemi mohou zjistit
vhodné pouziti platformy socidlnich médii a jeji design, a také se da sledovat, jaké jsou
zmény potieb komunity vii¢i zménadm néstroji socialnich médii a jaké dusledky to ma pro

firmu. (Kietzmann a kol., 2011)
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Creating and

PRESENCE

The extent to el the
MK Mt reamyglnl?macy
know if others '
SHARING are avallable andimmediacy // et ATiONSHIPS

RELATIONSHIPS SHARING of the context

The extent to Managing the
The extent to Content
Vz:;:::;z” NN e fanhgeent ﬂos:vmp:lopeum:::: in
distribute and relateto each system and social a network of

IDENTITY other graph

The extent to
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Data privacy

controls, and
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CONVERSATIONS CONVERSATIONS

The extent to which users Conversation
h, passi
which users know the social velocity, and the st:’:%mp‘as‘s::
communicate standing of risks of starting reach of users
with each other GROUPS others and and joining and brands
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which users are
ordered or form Peles sed

communities protocols

Social Media Functionality Implications of the Functionality

Obrazek 3: Honeycomb of social media Zdroj: Keitzman a spol. (2011)
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Sedm blok1, které popisuje Kietzmann kol. (2012) mizeme vidét na Obrazku 3 vyse, kde

Vv pléstu nalevo je u jednotlivych ramct popsana jejich funkcionalita a v plastu na pravé

stran¢ je zobrazena implikace této funkcionality. Téchto sedm stavebnich kamenti modelu

se nevyluCuje ani nevyzaduje, aby byly vSechny zahrnuty do konkrétniho prostredi

socialnich médii (Kietzmann a kol., 2011). Jsou to konstrukce, které umoznuji manazerim

a veédcim pochopit, jak mohou byt konfigurovany riizné funkce socidlnich médii.

(Kietzmann a kol., 2012)

1)

2)

3)

Funk¢ni blok identita piedstavuje, do jaké miry uzivatelé zvetejni svoji identitu skrze
socialni média. To mtize zahrnovat odhaleni informaci kterymi jsou naptiklad jméno,
vék, pohlavi, profesi, lokaci, ale také informace, které vykresluji osobnost uzivatele,
jako jsou jeho z4jmy, ndzory a tak podobné¢. Na nékterych socidlnich siti se uzivatelé
identifikuji svymi skuteénymi jmény, v nékterych pouzivaji takzvany nickname.
Skute¢né informace uzivatelé zvetejnuji predevs§im na socialni siti LinkedIn, ktera je
praveé na podstaté identity zalozena. Na jinych socialnich siti uzivatelé chtéji byt
anonymni. (Kietzmann a kol., 2011)

Vzhledem ktomu Ze je identita jadrem mnoha platforem socidlnich médii,
predstavuje zékladni implikace firemni snahy rozvijet své stranky na socialnich
médii nebo strategie pro zapojeni se do dalSich siti. Jednou hlavni implikaci je
soukromi. (Kietzmann a kol., 2011)

Funkéni blok skupiny predstavuje, do jaké miry mulZe uZivatel na platformé
socialnich médii vytvaret komunity a sub komunity, tzn. jak si miizou uspotadat své
pratelé, sledujici a kontakty do skupin. V piipadé¢ Twitteru a Facebooku se daji
vytvofit tfi druhy skupin a to vefejné, soukromé ¢i tajné. (Reider, 2014) Do vefejnych
skupin ma pftistup kazdy, soukromé lze nalézt a zazadat si o ptidani do této skupiny,
tajné skupiny jsou vytvofeny jen pro uzkou skupinu lidi, nelze je vyhledat jinymi
uzivateli socidlni sité. (Kietzmann a kol., 2011)

Blok vztahy reprezentuje, do jaké miry mohou uZivatele spojeni s ostatnimi uZivateli.
Cimz se mysli spojeni dvou nebo vice uzivateli které maji n&jakou formu asociace
ktera je vede ke konverzaci, sdileni objekta spolecenskosti, setkani, nebo jednoduse
pro seznameni, najit si pratelé ¢i projevit zajem jako fanousek. Dusledkem toho, jak
uzivatelé socidlniho media jsou propojeny casto urcuje, jaké a jak informace si
informace vyménuji. Stranky socialnich médii a firmy, které chtéji né€€im upoutat

uzivatele, musi pochopit, jak mohou udrzovat nebo budovat vztahy. V nekterych
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4)

5)

6)

7)

pfipadech, tyto vztahy jsou vice formalni, regulované a strukturované. Napiiklad
LinkedIn umoziuje uzivatelim pozorovat, jak jsou propojeni s ostatnimi a pies kolik
lidi je od sebe d¢li. (Kietzmann a kol., 2011)

Reputace je mira, do jaké uzivatelé mohou identifikovat postaveni ostatnich,
zahrnujici 1 své postaveni, prostfednictvim socidlnich siti. Na socidlnich siti se da
sledovat dle poctu followert/sledujicich. Méfeni reputace obsahu Casto zavisi na
nazorech druhych, kterymi ovliviiuji ostatni uzivatele. Reputace mize mit odlisné
vyznamy na platformach socialnich médii a ma vyznamny dopad na to, jak by firmy
meély tato média efektivné vyuzivat. V nejvice piipadech, reputace je zalezitost
divéry. Stranky socidlnich médii se opiraji o néstroje, které automatizované agreguji
uzivateli generované informace k urceni diveéryhodnosti. Naptiklad LinkedIn, ktery
buduje reputaci jedince zaloZenou na potvrzeni od ostatnich. (Kietzmann a kol.,
2011)

Ramec pritomnost, reprezentuje, do jaké miry mohou uzivatelé védét, jestli ostatni
uzivatelé jsou dostupni. To zahrnuje také, kde se uzivatelé nachazeji ve virtudlnim
a/nebo v realném svéte a jestli jsou dostupni. (Kietzmann a kol., 2011)

Ramec konverzace predstavuje miru, do jaké uzivatele komunikuji s ostatnimi
uzivateli prostfednictvim socidlnich médii. Mnoho socidlnich siti jsou vytvofeny
priméarné k usnadnéni komunikace mezi jednotlivci a skupinami. Neékteii lidé jsou
na socialnich siti za celem poznat stejné smyslejici lidi, se stejnymi aktivitami,
prozkoumavaji trendy a napady. Jini uZivatelé vidi podstatu socialnich siti v tom, ze
mohou sd¢lit své poslani, ovliviiovat problémy zivotniho prostfedi, ekonomickeé
otazky ¢i politické debaty. Na socidlnich siti je velké mnoZstvi riznych konverzaci,
proto existuje format a protokol pro firmy, které chtéji konverzace potadat ¢i je
sledovat. (Kietzmann a kol., 2011)

Sdileni reprezentuje miru, do jaké si uzivatelé vymenuyi, distribuuji a pfijimaji obsah.
Vymeéna informaci mezi lidmi je podstata socialnich siti, je to zpisob interakce na
socialnich médiich. Vede uzivatele ke konverzaci nebo také k budovani vztahu, coz

ale také zavisi na funkénim cili konkrétni platformy socialniho média. (Kietzmann a

kol., 2011)
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3.1 Vyzkumny vzorek

Pro zadany cil analyzy zpusobu, jakym firmy, konkrétn€ vyrobni spole¢nosti, utvareji a
nasledné tidi vztahy prostfednictvim socialnich siti, je nutné vybrat konkrétni firmy, které
budou do této analyzy zapojeny. K tomuto uUcelu byla vybrana databaze CE Top 500
spole¢nosti Deloitte. Prostfednictvim analyzy dojde tedy k poznani stavu soucasné praxe

socidlniho CRM v evropskych vyrobnich spole¢nostech.

Deloitte je znackou, kterd spolupracuje s odborniky v nezéavislych spolecnostech, pfi
poskytovani ur€itych sluzeb riznym klientlim. Znacku Deloitte vlastni spole¢nosti Deloitte
Touche Thomatsu Limited (DTTL), ktera je britskou privatni spoleCnosti s ruenim

omezenym zarukou.

CE Top 500 je zebticek, ktery sleduje nejvétsi spolecnosti v regionu stiedni a vychodni
Evropy. Zebiigek je sestaven z nejvyznamnéjsich firem, kde vychazeji z konsolidovanych
vynosu spole¢nosti za fiskalni rok 2015 z 19 zemi stiedni a jihovychodni Evropy. Vynosy

dané spole¢nosti jsou uvedeny v milionech eur.

Zebfticek je zverejnén v publikaci, ve které mimo jiné zvetejiiuji nazory partnert spole¢nosti
Deloitte a citace piednich manaZerit hodnocenych firem. Publikace ve své vysledné formeé

¢

poskytuje pohled na to, ,,jak jednotlivé zemé celi stavajici ekonomické situaci*.

,,S projektem CE Top 500 je v Ceské republice spojeno medidlni partnerstvi s Hospodarsky-

mi novinami, které k vyslednému Zebricku zacatkem zari zpracovavaji odbornou prilohu.*

(Deloitte, 2015)

Posledni zebticek CE Top 500 byl vydan v publikaci na internetu v roce 2016. Do prvni de-
sitky v Zebii¢ku se umistili 2 Eeské spole¢nosti, a to Skoda Auto a CEZ, stejn& tomu bylo

také v predchozim roce. (Hospodaiské noviny, 2016)

Zminéna publikace, nebo také zprava publikovana v roce 2016 uvadi ze v roce 2015 vzrostly
medidnové piijmy analyzovanych spolecnosti o 3,5 %. Vynosy se zvysily predevSim
spolecnostem ve vyrobnim primyslu, spotiebitelském podnikani a dale také prepravnim

spolecnostem. Pro svou analyzu jsem si proto vybrala vyrobni spolecnosti.

Z celkového poctu zatazenych firem do Zebti¢ku CE Top 500, je 126 subjektli z vyrobniho
odvétvi z toho 95 vyrobnich spolecnosti zaznamenalo zvySeni piijml v roce 2015. Pocet
téchto subjektti od loniského roku vzrostl, pfedevSim z diivodu Automobilového odvétvi,

pfi¢emz spolecnosti tohoto odvétvi zaznamenaly meziro¢ni riist piijmt o 12,9 % a vytvotily
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vice nez polovinu piijml vyrobniho prumyslu. V roce 2015 se pocet vozidel vyrabénych ve
sttedni Evropé pohyboval kolem 3,7 milionii, coz je téméf 23 % z celkové vyroby EU.
(Marek Turczynski, 2016) Diky rostouci produkci v automobilovém primyslu, toto odvétvi

zpusobuje Ze se zvySuje vyroba motora a ndhradnich dilt.

Ceska republika je pfednim vyrobnim mistem, vyrobilo se zde pro rok 2015 zhruba 1,2 mili-
onu osobnich automobilti do 3,5 tun. Druhym po Ceské republice, v této &asti Evropy, je

Slovensko s 1 milionem vyrobenych automobilt. (Marek Turczynski, 2016)

Produkéni vykon v Polsku vzrostl 0 8 % a v Mad’arsku vzrostla vyroba automobilti o 30 %
pro rok 2015. (Marek Turczynski, 2016)

Ve zminéné publikaci CE Top 500 2016 bylo vybrano 15 firem s nejvys§im obratem za dany
rok vyrabéjici produkt uréeny ptimo koncovému zdkaznikovi a zaroveil disponujici oficialni

strankou na socidlni siti Facebook, kterd souvisi pfesné se zemi, ve které je zaznamenan

nejvyssi obrat.

Top | Jméno vyrobni spole¢nosti Zemé
500 _ _
1 '3 Skoda Auto Ceska republika
2 |6 AUDI Hungaria Motor Madarsko
3 '8 Volkswagen Slovakia Slovensko
4 17  Kia Motors Slovakia Slovensko
5 21 | Hyundai Motor Manufacturing Czech Ceska republika
6 | 25 | Automobile Dacia Rumunsko
7 |35 | FCA Poland Polsko
8 |56 | PCA Slovakia Slovensko
9 |75 | Magyar Suzuki Madarsko
10 107 | Toyota Peugeot Citroén Automobile Czech Ceska republika
11 156 | Michelin Polska Polsko
12 234 | Mercedes-Benz Polska Sp. z o.0. Polsko
13 | 252 | Ford Romania Rumunsko
14 | 327  Volvo Polska Polsko
15 364 | Renault Polska Polsko

Tabulka 1: Top 15 nejvyznamnéjsich vyrobnich spolecnosti stiedni Evropy pro rok 2015 s oficidlnim Zdroj: Autor

facebookovym uctem
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3.2 Konstrukt

Vyse vybrané vyrobni spole¢nosti jsou analyzovany dle sedmi funkénich oblasti, které jsou
pirevzat¢ z metodiky ,,Honeycom framework®, kterou zvefejnil Keizmann (2011).
K funkénim oblastem jsou pfifazena konkrétni kritéria, viz. Tabulka 2, ktera budou

sledovana pfti analyze jejich facebookovych stranek, a zpasob, dle kterého budou tato kritéria

hodnocena.

Funk¢ni oblast

Sledovana kritéria

Zpusob hodnoceni

Identita

Ovérena stranka
Odkazy na www
Nahled do soukromi
Popis ¢innosti

Ano/Ne

Ano/Ne

Ano (zptusob nahledu) /Ne
Ano (rozsah informaci) /Ne

Kontaktni udaje - Ano (jaké)/Ne
Konverzace Cetnost vkladani piispévki za - Pocet
uréené obdobi
Komentafe u téchto piispévki - Ano/Ne
Povoleni psat na Timeline - Ano/Ne
Ptispévky navstévnikli za uréené = -  Ano/Ne + pocet
obdobi
Reakce podniku na komentar - Ano/Ne
Reakce podniku na ptispévky - Ano/Ne
navstévnikl
Piitomnost Pocet likii na strance - pocet
Pocet sledujicich - Pocet
Rychlost odpovédi na zpravu - Cas uveden na strance
Rychlost odpovédi na komentar - Pfifazeni podniku do
a prispévek casovych kategorii
Povest Pocet likd u pfispévki na strance | - Primérny pocet z 10
prispévkl
Hvézdi¢kové hodnoceni - Ano/Ne + pocet hvézdicek
Recenze - Ano/Ne +
negativni/pozitivni
Vztahy Reakce uzivatelli na komentatea = - Ano/Ne
ptispévky jinych uzivateld
Skupiny Existence oficialnich skupin - Ano/Ne + pocet
podniku
Sdileni Sdileni prispévka firem - Priméry pocet sdilenich

ostatnimi uzivateli

Tabulka 2: Kritéria pro analyzu
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4 Vysledky

Kdyz se podivame na honeycomb vytvoieny dle dilezitosti frameworkll pro socialni sit’
Facebook, mizeme vidét jaké jsou nejpodstatnéjsi funk¢ni oblasti pro tuto sit’. Nejvice
podstatnou oblasti a smyslem této sité¢ je navazovani vztaht. To plati také z pohledu
firemnich stranek, pro které se d4 povazovat za dulezité bloky také identita, reputace,
ptitomnost a konverzace. Jak si vySe vybrané firmy vedou vV jednotlivych funkénich
oblastech je vyhodnoceno nize. Do analyzy jsou zahrnuty také bloky sdileni a skupiny, které
Zz pohledu Kiezmanova honeycomb frameworku (2011) nejsou pfiliS podstatné pii

komunikaci na socialni siti Facebook.

CONVERSATIONS

GROUPS

Facebhook

Obrdazek 4: Honeycomb framework pro Facebook Zdroj: Kiezman a spol. (2011)

Nasledujici vysledky toho, jak si jednotlivé firmy vedou v jednotlivych blocich, jsou
vyhodnoceny ze ziskanych dat, které jsou aktualni k datu 25. bfezen 2018, kdy byla
provedena analyza stranek jednotlivych spolecnosti. Hodnoty v tabulkach Casto byvaji
zaznamenavany dle ¢etnosti firem, kde N znaci celkovy pocet analyzovanych firem v dany

blocich a kritériich.

4.1 Identita

Funk¢ni blok identita hraje velkou roli v diivéryhodnosti facebookové stranky, v nasem
pfipadé, zda se jedna opravdu o oficialni stranku daného podniku. Proto jednim z dualezitych
kritérii pro vyhodnocovani, jak si vedou firmy v tomto bloku, je skutecnost, zda maji
oficidlni stranku ovéfenou Facebookem samotnym. Dale nas v tomto bloku zajima, zda
obsahem stranky jsou i informace o podniku a jak moc umoziuji podniky pohlédnout

vefejnosti do jejich soukromi.
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Ovérena stranka Cetnost firem

Ne 9

Ano 6

Celkovy soucet N=15

Tabulka 3: Cetnost (ne)ovérenych facebookovych stranek Zdroj: Autor

Dle Tabulky 3 je ¢etnost neovéfenych stranek Facebookem vys$si nezli téch ovéfenych, tento
pocet ¢inni 9 z 15 vybranych firem, tim vznika otdzka, jak u téchto stranek zjistit, zda jsou
skutecné oficidlnimi strankami a jestli lze pln€¢ divétovat tomu, Ze za nimi stoji dané
podniky. Proto je vytvoiena podskupina analyzy identity, pro stranky, které timto ovétenim

nedisponuji.

Pro duvéryhodnost analyzovanych stranek, které nejsou ovétené Facebookem, bylo
zjistovano, zda se z téchto stranek d4 odkézat na oficidlni strdnky daného podniku a jestli
maji na strankach uvetejnény kontaktni idaje. Tato zjiSténi jsou obsahem Tabulky 4, kde u

stranek podnikd, které maji uvetejnéné kontaktni udaje, bylo rozsifeno také o informaci,

které konkrétni udaje podniky uvetejnily.

Ovérena | Odkazy Kontaktni | Druh kontaktnich

stranka | nawww | Udaje udaja
Volkswagen Slovakia Ne Ano Ano Adresa, telefonni Cislo
Kia Motors Slovakia Ne Ano Ano Telefonni cislo
Hyundai Motor Manufacturing Ne Ano Ano Adresa, telefonni cislo
Czech
FCA Poland Ne Ano Ne
PCA Slovakia Ne Ano Ano Adresa, telefonni Cislo
Magyar Suzuki Ne Ano Ne
Toyota Peugeot Citroén Ne Ano Ano Adresa, telefonni cislo
Automobile Czech
Mercedes-Benz Polska Sp. z o.0. Ne Ano Ne
Volvo Polska Ne Ano Ano Adresa, telefonni Cislo
Tabulka 4: Podniky s neovérenou facebookovou strdnkou a analyza diivéryhodnosti stranky Zdroj: Autor

Z analyzy muzeme vidét, ze 100 % stranek, které nejsou ovétené, maji odkazy na webové
stranky a 6 z 9 stranek ma jesté uvetejnény kontaktni tdaje, které nam davaji moznost si
stranku provétit. Ale z téchto udaji stale neni na prvni pohled patrné, zda je tato stranka
opravdu oficidlni strankou. Diky tomu Ze podniky byly vybirany dle hlavniho kritéria, Ze
vlastni oficidlni stranku na Facebooku, je jiz zminéno vySe v metodice. Oficidlni stranky
byly hledany skrze oficidlni webové stranky podnikd, kde byl vyhledan odkaz na

facebookovou stranku. Tudiz, pokud se z facebookové stranky odkaZzeme na jejich webové
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stanky, miiZeme se rychle odkazat zpét, proto 1ze s urcitosti fici, Ze jsou stranky ditvéryhodné
a zalozené podnikem a vhodné pro zkoumani. Komplikovanéj$im vybérem pro analyzovani
oficialni stranky je u podniku Kia Motors Slovakia, ktery ma na hlavni webové strance odkaz
do dvou ruznych stranek, a to pro podporu prodeje a pro vyrobni zavod, z kterych se da
odkazat na dvé rizné oficialni facebookové stranky, pro dal$i hodnoceni byla zvolena
stranka pro zavod jako celek, protoze hlavnim cilem je zjistit, zda podnik umoznuje

zékazniktim vétsi nahled do firemniho prostiedi.

Pro identitu vSech vybranych podnikt je déle zkoumano, v jakém rozsahu podniky nabizeji
pohled do jejich soukromi. K této analyze byla vybrana kritéria jiz zminénd v Tabulce 2
vyse, a to popis ¢innosti, ndhled do soukromi a také jiz zminéné kontaktni udaje a odkazy
na webové stranky, které jsou analyzovany jiz pro podskupinu firem, které nemaji svoji

stranku ovéfenou Facebookem.

Identita
N =15 Cetnosti firem
Popis Cinnosti 14
Nahled do soukromi 8

Kontaktni udaje
Odkazy na WWW 15

Tabulka 5: Identita zkoumanych firem Zdroj: Autor

Kazdy podnik ve svych informacich facebookové stranky uvadi alespon néjaké informace,
které souvisi s ¢innosti podniku, at’ je to piedstaveni firmy ¢i soupis vyznamnych udalosti,
cil podniku, seznam produktt a ocenénich. Pouze jeden podnik, a to konkrétné FCA Poland,
uvadi zde pouze odkaz na svou webovou stranku a facebookové ptifazeni do kategorie
Vyrobce motorovych vozidel. Zatazeni do kategorii je zaznamenano u vSech facebookovych
stranek podnikd, nékteré maji i vice kategorii, naptiklad spole¢nost Hyundai Motor
Manufacturing Czech je v kategoriich Praimyslova spole¢nost, Vyrobce automobil, Obchod
s auty. Tyto kategorie, také mohou poskytnout malou informaci o tom, jaké zaméfeni a
¢innost provozuji vybrané podniky a pfi vyhledavani dle klicovych slov na Facebooku mtize

uZzivatel na tyto stranky narazit.

U tfi podnikd rozhodnuti o pfifazeni, zda poskytuji popis Cinnosti neni zcela urcité,
predev§im z diivodu rozsahu téchto informaci. A to konkrétné u Magyar Suzuki a PCA
Slovakia, ktefi v informacich zvetejfiuji pouze vyznamné udalosti, datum zalozeni podniku
a odkaz na webovou stranku a Michelin Polska, ktery zde uvetejiiuje pouze velice stru¢nou

informaci o podniku, kterad pfili§ nepfibliZzuje Cinnosti, které podnik provozuje. Byly tak
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pfifazeni, pfedev§im z diivodu, Ze alesponl né&jaké informace zde jsou zaznamenany, bez

dulezitosti obsahu a rozsahu.

Dle vyhodnoceni, 8 z 15 podniku sdileji na svém profilu n¢které informace, tedy predevs§im
fotografie ¢i videa, kterymi podniky poskytuji uzivateli ndhled do svého soukromi. Rozumi
se jimi takové fotografie ¢i videa, kterd obsahuji prostfedi podniku, ¢i kde se podnik nachazi,
V nasem piipadé¢ jsou to fotografie, ¢i videa, z prostiedi vyrobnich linek, zaméstnanct a také
z pritomnosti na sponzorovanych akci. Videa, ktera byla zaznamenéna na strankach podnikt
SKODA AUTO, Volkswagen Slovakia, Kia Motors Slovakia a FCA Poland, obsahuji uréity
vyrobni proces, jak funguje ¢ast vyrobni linky a v nékterych figuruji také zaméstnanci. U
podnikt, které byly zafazeny mezi ty, ktefi ostatnim uzivatelim nedévaji zadny pohled do
soukromi, byly nalezeny fotografie pfedev§im modeli svych produktd, ¢i fotografie z vystav

ve kterych figurovaly jejich produkty.

Kontaktni tidaje ve svych informacich na facebookové strance poskytuje 9 z 15 zkoumanych
firem z toho je 6 podniki které nemaji ovétenou stranku, u kterych tato informace je dulezita
Vv jejich diivéryhodnosti a k ovéfeni skute¢né identity podniku. Vyhodnoceno je dle toho, zda
poskytuji alespon jednu z kontaktnich informaci, a to bud’ telefonni ¢islo, e-mailovou adresu
¢i adresu podniku. Napiiklad Michelin Polska ma v informacich pouze mapu s oznac¢enim
mista kde se podnik nachazi a miizeme jej navstivit pro ziskani vice informaci, ale 1 tak byl

podnik ptifazen do kategorie, kteti touto informaci disponuji.

Vsechny podniky v informacich na facebookové strance uvadéji odkaz na svou oficialni
webovou stranku, tato skutecnost je jiZ zminovana v nékterych piedeslych zkoumanych
kritériich, protoze jednotlivd zkoumana hodnoceni identity rozsituji. V piipad¢ Ze nékteré
informace, naptiklad pravé kontaktni tidaje, chybi, nebo jejich rozsah neni dostate¢ny, daji

se dohledat skrze tento odkaz.

4.2 Konverzace

vytvaret vztahy na socidlni siti. Pro tento blok se analyzuje, jakym zplsobem podniky
komunikuji se svym okolim skrze tuto socidlni sit. Kazdy navs§tévnik stranky daného
podniku ma mozZnost navdzat konverzaci s firmou prostfednictvim zaslani zpravy, kde
muzou v uréitém case ziskat reakci od né&jakého zastupujice podniku, touto Casovou
informaci feSime ve funkénim bloku pfitomnost. Zde nas spiSe zajima, jak probiha

konverzace na Timeline dané stranky, tzn. kolik pfispévkl podniky zvetejnily v ¢asovém
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horizontu, ktery je urcen, od jiz zminéného data do zacatku téhoz mésice a jestli viibec
Vv tomto ¢asovém horizontu n&jaké ptispévky zvetejnil. V ptipad¢ ze v datu nebyly nalezeny
zadné prispevky, je tato skutecnost zaznamenana a pro dalsi kritéria zkoumani jsou vyuzity
prispeévky které byly nejnovéjsiho data. DalSim podstatnym kritériem je, zda na tyto
ptispevky odpovidaji navstévnici facebookové stranky podniku, s ¢imz souvisi nejen reakce
podniku, ale také ostatnich navstévniki, na tyto komentare, ¢imz vznika konverzace, to, jak

hodné¢ mezi sebou komunikuji uzivatelg, se fesi ve funkénim bloku Vztahy.

N=15 Cetnost prispévk

0-20 21-40 41 a vice
Pocet podnik 9 5 1
Tabulka 6: Cetnost zverejnénych prispévkii podnikem Zdroj: Autor

Podniky lze rozd¢lit dle Cetnosti pfispévka do 3 kategorii. Nejvice podnikl v daném datu
patii do kategorie, kde se zaznamenaly Cetnosti nula az dvacet ptispevki, coz dle tabulky 6
¢inni 9 z 15 spolecnosti. V tomto rozmezi se také nachazi jedna s nulovou Cetnosti. Jedna se
0 Spolecnost Toyota Peugeot Citroén Automobile Czech, ktera se vyhodnocuje dle
poslednich piispévkil z obdobi leden az tinor, kde v tomto casovém horizontu podnik sdilel
5 prispevku. U téchto piispévkl byly zaznamendny komentafe uzivatell, ale zddné reakce
na tyto komentaie. Do poctu nésledujici analyzy ptispévki, které sdilely podniky na svém
Timeline, se jiz nezapocitava a pracuje se 14 podniky, které v daném casovém rozmezi,
néjaky piispévek sdilely. Podnik, ktery ma pro dané obdobi nejvice sdilenych piispévkl a
jako jediny patii do kategorie 41 a vice ptispévki je Mercedes-Benz Polska Sp. z 0.0. a na

svém Timeline sdili celkem 55 piispévk.

N=14 Konverzace
Cetnost firem
Reakce uZivatelll na prispévky podniku 14
Reakce na vsechny prispévky 4
navstévniky
Reakce podniku na komentare 10
Osloveni jménem 8
Tabulka 7: Reakce u prispévkii podniku Zdroj: Autor

U vSech podnikli bylo zaznamenéano, Ze maji alespoin pod n€kterymi ptispévky néjaky
komentaf, proto bylo jesté analyzovano, zda nékteré podniky maji okomentované vSechny
ptispévky, které sdilely. Tato skutecnost byla zaznamenana pouze u 4 ze 14 podnikd, a to

konkrétné u Skoda Auto, AUDI Hungaria Motor, Automobile Dacia a Michelin Polska.
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Firmy s komentafi pod vSemi svymi prispévky od navstévniku Cetnost prispévki

Skoda Auto 12
AUDI Hungaria Motor 2
Automobile Dacia 26
Michelin Polska 12
Tabulka 8: Cetnost prispévkii podniki, které jsou vsechny okomentovdny Zdroj: Autor

Dle Tabulky 8, Cetnosti ptispévkl sdilenych podnikem k danému ¢asovému horizontu se
AUDI Hungaria Motor, neda piili§ pocitat mezi ty, kteti maji reakci na kazdy prispevek,
z divodu malé Cetnosti sdilenych piispévki, které se tykaji pouze kvizovych otazek, kde Ize
predpokladat reakce zdkaznikl a k tomu také nasledna reakce podniku, ktera byla zapocitana

také mezi 10 ze 14 podnikd, u kterych tato skute¢nost byla zaznamenana.

Na komentare navstévniki odpovida 10 ze 14 (z 15, vCetné vyrazeného podniku). Podniky,
u kterych nebyly zaznamenany zadné reakce na komentafe jsou Kia Motors Slovakia,
Hyundai Motor Manufacturing Czech, FCA Poland a Magyar Suzuki (a také vyfazeny
podnik Toyota Peugeot Citroén Automobile Czech)

K reakcim na komentéafe navstévnikli podnikem je ptidano kritérium, zda pii odpovidani
bylo zaznamenano, ze podnik oslovuje uzivatele jeho jménem. U 8 ze 14, nebo spise 8§ z 10,
protoze se tato skuteCnost dala zaznamendvat pouze u téch podnikt, ktefi reaguji na
komentate pod svymi ptispévky, bylo zaznamenano osloveni. Pfedev§im u komentari, které

byly dotazujici, obcas se osloveni objevilo také u stiznosti, i pozitivnich komentaftich.

V ramci tohoto funkéniho bloku je také diilezité kritérium, zda maji navstévnici povoleno
psat na Timeline stranky dané¢ho podniku, kde muze vzniknout také konverzace mezi
podnikem a zakaznikem a také mezi uzivateli navzajem. Toto povoleni souvisi také s tim,

zda se zde objevuji 1 piispevky ve kterych byla jejich stranka oznacena.

Povoleni psat na Timeline Cetnost firem

Ne 2

Ano 13

Celkovy soucet N=15

Tabulka 9: Povoleni psdt na Timeline Zdroj: Autor

Pro nésledujici vyhodnocovani se zkouma jen ty podniky, které maji povoleno psat na jejich
Timeline. Dle piechozi tabulky to je 13 z 15 firem. Podniky, které nepovoluji psat na
Timeline, jsou AUDI Hungaria Motor a Toyota Peugeot Citroén Automobile Czech. Dale je
dualezité, zda jsou néjaké piispévky sdileny, coZ zahrnuje jak pfispévky psané na Timeline,

¢1 ptispevky ve kterych je stranka podniku zminéna.
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Prispévky na Timeline Cetnost firem

Ne 2

Ano 11

Celkovy soucet N=13

Tabulka 10: Zaznamendni néjakych prispévkii na Timeline od uZivatelii Zdroj: Autor

Je zjisténo ze 2 ze 13 podnikil nema zadné ptispévky na svém Timeline od navstévniki jejich
stranek a ani se 0 nich v Zzadném piispévku na socialni siti Facebook nikdo nezminuje. Jsou
to konkrétné podniky Ford Romania a Volkswagen Slovakia. Proto do dalsi analyzy

nemohly byt pfifazeni a déle se pracuje s jedenacti podniky.

U dalsich 2 z 11 podnikd, konkrétné u Hyundai Motor Manufacturing Czech a Kia Motors
Slovakia, je zjisténo ze v daném datu pro zkoumani nemaji zadné ptispévky od lidi na
Timeline a nejsou v zadném piispévku oznaceni, ale piesto, né&jaké prispévky se zde
vyskytuji. Pro vyhodnoceni toho, zda podniky reaguji na ptispévky, byly pouzity nejnové;si
ptispévky k jinému datu, vétSinou se jedna o riizna data, proto jsou oddéleny od podniki, u

kterych byly néjaké hodnoty v udaném datu zaznamenany.

Z Tabulky 11 byly vyfazeny jednak ptfechozi dva zminéné podniky a i ty, které mély bud’
jen ptispévek sdileny navstévnikem, nebo byly jen oznaceni v néjakém prispévku k danému
datu, jelikoz pro dal$i vyhodnocovani v Tabulce 12 by nemély hodnoty smysl, protoze u
jednoho z druhu piispévkii na Timeline by bylo vyhodnocovano z jiného ¢asového rozmezi.

Jsou jimi podniky FCA Poland, PCA Slovakia a Magyar Suzuki.

Firmy vhodné pro Cetnost Cetnost zminénich se Celkovy pocet

dalsi hodnoceni prispévk v prispévcich o podniku | pfispévkl na Timeline
v casovém horizontu navstévnika

Mercedes-Benz 4 66 69

Polska Sp. z 0.0.

Renault Polska 9 55 64

Michelin Polska 2 51 54

Skoda Auto 12 13 25

Volvo Polska 6 16 22
Automobile Dacia 6 8 14

Tabulka 11: Cetnosti prispévkii od druhych osob na Timeline Zdroj: Autor

Nejveétsi celkovy pocet prispévki na Timeline bylo zaznamenano pro Mercedes-Benz Polska
Sp. z 0.0., ptedevsim z divodu velké Cetnosti zminénich se v ptispévcich. Piicemz, kdyz se
podivame z pohledu Cetnosti prispévku, které sdili uzivatelé piimo na Timeline podniku

vede Skoda Auto.

Pro tato zjisténi je dale zjiStovano, jestli podniky reaguji na piispévky a zminéni jejich

podniku v n¢jakém prispévku na Facebooku.
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N=6 Konverzace
Cetnost firem

Reakce na pfispévky navstévnikl 5
Reakce na oznaceni v pFispévku 1
Osloveni jménem 4
Tabulka 12: Cetnost podnikii, dle reakci na prispévky druhych osob na Timeline Zdroj: Autor

Ptispévky, které sdileji 1idé na Timeline podniku, byvaji ¢asto formou né¢jakého dotazu, ¢i
stiznosti nebo piipominky. Oznaceni byva vétSinou u néjakého vétsiho ¢lanku, ktery je bud’
cely o zminéném podniku, ¢i vném néjak figuruje. Reakce na zminéni se podniku
Vv ptispévku bylo zaznamenano pouze u Michelin Polska a pouze u jednoho podniku nebyla
ani jednou zaznamenana reakce na piispévek sdileny navstévnikem stranky, a to u

Automobile Dacia.

Pro reakce podnikti na prispévky navstévniki je také dulezité, jakym zptisobem odpovidaji,
a to predevsim z pohledu slusnosti odpovédi. Proto je k témto reakcim ptidano kritérium,
zda pti odpovédi oslovuji jménem névstévnika, ktery nasdilel na Timeline svij ptispevek.
Coz bylo zaznamenédno u 4 z 5 podnikl které reaguji na ptispévky navstévniki. Pouze u

podniku Volvo Polska nebylo zaznamenano u reakci osloveni.

Podniky v nasledujici Tabulce 13, jsou jiz zminény vyse, kdy nebyly zafazeni do této tabulky
zjiz zminénych diivodi. Pro tyto podniky se vzaly k hodnoceni ptispévky od ostatnich
uzivateli a zminénich se v prispévcich, pro poslednich 5 nélezii. Nebyl urcen casovy
horizont z divodu nepravidelnosti téchto prispévki. U nekterych nalezii se stava, ze

nejnovejsi prispévky jsou z predeslého roku.

V souvislosti na zadané kritérium, zkoumani z 5 poslednich nalezenych ptispévki, byla
z Tabulky 13, ¢etnosti piispévkil pro vyfazené z Tabulky 11, vyfazena také spolecnost Kia
Motors Slovakia, z divodu, ze na Timeline podniku byl k ¢ervenci 2017 zaznamenan
posledni a jediny piispévek zvefejnény navstévnikem. Na tento piispévek bylo odpovézeno

a skute¢nost je zahrnuta do Tabulky 14.

Firmy s pfispévky Cetnost prispévktl = Cetnost zminénich se Celkovy pocet

mimo casovy horizont | navstévniku v pfispévcich o podniku | pFispévkl

Hyundai Motor 2 3 5
Manufacturing Czech

FCA Poland 1 4 5

PCA Slovakia 4 1 5

Magyar Suzuki 3 2 5

Tabulka 13: Cetnosti prispévkii u vyFazenych podnikii mimo ¢asovy horizont Zdroj: Autor
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Nad témito piispévky byla provedena stejné analyza jako u vySe zminénych podnicich, ktefi

byli zafazeni do zkoumdni v daném ¢asovém horizontu.

Firmy pro analyzu Reakce podnikd na Osloveni jménem Reakce podniku na
mimo casovy horizont | pfispévky navstévnika zminéni se v prispévku
Kia Motors Slovakia Ano Ne -

Hyundai Motor Ne - Ne
Manufacturing Czech

FCA Poland Ne - Ne

PCA Slovakia Ano Ne Ne

Magyar Suzuki Ne - Ne

Tabulka 14: Reakce vyFazenych podnikii mimo ¢asovy horizont Zdroj: Autor

Pouze u PCA Slovakia byla zaznamenana reakce na ptispévky navstévniki, ze zkoumanych
to ¢inni 2 ze 4, ani u jedné reakce nebylo pifimé osloveni vlastnika ptispévku. U ostatnich
ani po chvilce projizdéni dalSich 5 az 10 starSich pfispévkl nebylo zaznamenano, Ze by

reagovaly na jakykoli dotaz ¢i ptipominku.

Ztoho vyplyva ze z 11 podnikt, kteti maji alesponn néjaké piispévky, zverejnéné
navstévniky, je u 7 z nich zaznamenana i jejich reakce. Pokud by se nebral v potaz dany

¢asovy horizont.

4.3 Pritomnost

Jak si jednotlivé vybrané firmy vedou v bloku pfitomnost je hodnocena dle toho, jak rychle
reaguji na zpravy. Tuto informaci o rychlosti odezvy byva zvefejnéna v informacich na
strance dané firmy, kterou Facebook vyhodnocuje sam, dle primérnych odpovédi firmy na
zpravy. Rychlost reakci je také dulezité pro konverzacni blok, kde jsou zkouméany komentare

a pfispévky navstévnikil a reakce na né podnikem.

Rychlost reakce na zpravu v chatu uvedena na strance firmy Cetnost firem

Ne 2

Ano 13

Celkovy soucet N=15

Tabulka 15: Rychlost reakce na zprdvu v chatu uvedena na strdnce podniku Zdroj: Autor

U 2 z 15 podnikti neni na strance uvedeno jaka je primérna rychlost odpovédi na zpravy
v chatu, proto byly v Tabulce 16 nezapocitany a pracuje se zde pouze s téinacti podniky.
Spolecnosti, které nemaji na strance uveden tento udaj pro zapocitani do vyhodnoceni, jsou

Toyota Peugeot Citroén Automobile Czech a PCA Slovakia.
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N=13 Rychlost reakce na zpravu v chatu

Do 1 hodiny Do nékolika hodin Do 1 dne
Cetnost firem 3 2 8
Tabulka 16: Rychlost reakce na zprdvu v chatu Zdroj: Autor

Rychlosti reakce na zpravu jsou rozdéleny do 3 kategorii, viz. Tabulka 16, které byly zvoleny
dle toho, jak bylo uvedeno na facebookové strance daného podniku. Nejvice spolecnosti
spada do kategorie reakci do jednoho dne. U kategorie do n¢kolika hodin, se ptedpoklada ze
reakce je za vice jak 1 hodinu ale méné nez za cely den, do této kategorie spadaji 2 podniky
z 13 a jsou to Kia Motros Slovakia a Automobile Dacia. Nejrychlejsi v reakci na zpravu
v chatu jsou Mercedes-Benz Polska Sp. z 0. 0., Volkswagen Slovakia a FCA Poland, ktefi

spadaji do kategorie reakce do 1 hodiny.

V nésledujici Tabulce 17 je celkova ¢etnost zkoumanych 10 podnikt, které vysly z analyzy,
ktera prob¢hla pro konverzaéni blok, kde bylo zjisténo, Ze reakce na komentat bylo

zaznamenano prave u tolika podnikl ze zkoumanych.

Pro vyhodnoceni nasledujicich vysledku, byly zkoumany 2 prvni dva komentare s reakci
podniku u poslednich 10 zvetejnénych piispévki podnikem, pokud takovato skutecnost byla
nalezena. Pro lepsi hodnoceni byla zvolena 3 ¢asova kategorie, a to jeste ten den do druhého
dne a do dvou a vice dnu. K ¢asovému rozpéti byla piipoétena takova firma, u které se

nejcastéji vyskytoval dany jev.

N=10 Rychlost reakce na komentar

Jesté ten den Do druhého dne Do dvou a vice dnl
Cetnost firem 8 1 1
Tabulka 17: Rychlost reakce na komentadr Zdroj: Autor

Nejvice podnikli odpovida jesté v ten den, kdy byl komentai navstévnikem zvetejnén u
ptispévku podniku. Tyto komentafe byvaji spiSe ve form¢ dotazl ¢i pfipominek. Jeden
z podnikt, ktery rychle a také velice Casto reaguje na komentaie, spojené jak s dotazy, tak
k pozitivnim ¢&i negativnim pfipominkam, je Skoda Auto. Velice ¢asto zalezi také na tom,
Vv jakém Case byl komentai zvefejnén, pokud navstévnik k prispévku piidal komentai ve
vedernim &ase, reakce spolecnosti Skoda Auto byla vétsinou do dvandcti hodin, kdyz bylo
splnéné pro podniky maximalné 12 hodin po sdileni pfispévku, byl komentat zapocitdn mezi
ty, které spadaji do kategorie odpovédi jeSté v ten den. Obcas se objevuji také reakce
opozdéné, maximalné 1 az 2 dny. Podobné na tom jsou podniky Automobile Dacia, Michelin
Polska, Mercedes-Benz Polska, PCA Slovakia Ford Romania Volvo Polska a Renault
Polska. Nékteti jsou velice blizko v kategorii, do které spada Volkswagen Slovakia, a to do

kategorie odpovédi do jednoho dne. AUDI Hungaria Motor, jak je jiz zminéno, ma pouze
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dva zkoumané piispévky v daném casovém horizontu formou kvizu, vyhodnoceni odpovédi

na prispevek bylo do dvou dnd.

Tabulka 18 ukazuje, jak rychle reaguji podniky na ptispévky, které navstévnici sdileji na
Timeline podniku. Vybér podniki v této tabulce je, dle jiz predeslé analyzy v konverzacnim
bloku, kde byly vyfazeny podniky, které nemaji povoleno psat na Timeline, nebo nebyl
nalezen zadny ptispévek, dale také byly vyrazeny ty, u kterych nebyla zaznamenana reakce
od podniku. Hodnoty v Tabulce 18 byly hodnoceny stejnym zpusobem jako pii

vyhodnocovani rychlosti reakce na komentare pod ptispevky sdilené podnikem.

Firmy s prispévky navstévnika Rychlost reakce na pfispévky navstévnika
Mercedes-Benz Polska Sp. z 0.0. Jesté ten den

Renault Polska Do druhého dne

Michelin Polska Do druhého dne

Skoda Auto Do dvou a vice dnl

Volvo Polska Do druhého dne

PCA Slovakia Jesté ten den

Kia Motors Slovakia Jesté ten den

Tabulka 18: Rychlost reakce na prispévky ndvstévnikii Zdroj: Autor

Nejvice vybranych spolec¢nosti odpovida na piispévky, které sdileli navstévnici na jejich
Timeline, jesté ten den nebo do druhého dne. Pouze Skoda Auto spadé do kategorie podniki,

které reaguji na tyto ptispévky do dvou a vice dnd.

Do funkéniho bloku pfitomnost, je také zahrnuto, kolik maji stranky podnikt pocet lika a
sledujicich. D4 se fici, Ze dané hodnoty ovliviiuji celou pfitomnost podniku na strance a také
dalsi funkéni bloky, ale ne vzdy nejvétsi pocet likli znamend, Ze si dany podnik vede ve
vSech blocich nejlépe. Nejveétsi potencial je v hodnote poctu sledujicich, protoze pouze like
na strance neni diivod pro¢ by dané podniky méli byt sledovany uZivatelem liku. Jestlize
uzivatelé sleduji danou stranku timto potvrzeni je vet$i pravdépodobnost piecteni si
sdilen¢ho ¢lanku a nasledné také mozna reakce uzivatele Facebooku a tim se vytvoti hodnoty
pro dal$i zkoumané bloky, z tohoto pohledu tato skutecnost nejméné ovlivituje funkéni blok

skupiny, ktery se vyhodnocuje nize.
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Vybrané vyrobni spole¢nosti Pocet likli na strance | Pocet sledujicich stranku

Renault Polska 18 507 579 18 504 594
Ford Romania 8720 268 8719131
Michelin Polska 5093 169 5092 203
Automobile Dacia 467 629 461 964
Mercedes-Benz Polska Sp. z o.0. 311454 303 970
Skoda Auto 214631 212 352
Magyar Suzuki 151 736 150 140
Volvo Polska 130242 127 737
AUDI Hungaria Motor 23788 23 537
Volkswagen Slovakia 22 476 22523
FCA Poland 6 544 6623
Kia Motors Slovakia 4969 4973
Toyota Peugeot Citroén Automobile Czech 3 687 3606
PCA Slovakia 2 659 2 689
Hyundai Motor Manufacturing Czech 1831 1815
Tabulka 19: Pocet likii a sledovdnich strdanky Zdroj: Autor

Po setfazeni Tabulky 19 sestupné¢ mizeme podniky dle poctl lika a sdilenich rozd¢lit do 4

kategorii, a to do 1 000 — 9 999, 10 000 — 99 999, 100 000 — 999 999 a 1 000 000 — vic.

Do kategorie 1 000 000 — vic spadaji 3 podniky, a to Renault Polska, Ford Romania a Mi-
chelin Polska. Tato ¢etnost je ddna predevs§im diky tomu, Ze se na jednotlivych strankach lze
prepinat dle oblasti, a tyto hodnoty jsou pro vSechny secteny dohromady, tudiz neni zcela

ziejmé, kolik lidi sleduje prave naptiklad pouze stranku v polském jazyce.

V kategorii 100 000 — 999 999 se nachazeji asi nejznaméjsi automobilky, jako je Automobile
Dacia, Mezcedes-Benz Polska, Skoda Auto, Margyar Suzuki a Volvo Polska, pro danou

zemi, ve které se nachdzeji a dle které jsou vyrobni podniky zkoumany.

Nejmensi pocet automobilek je v kategorii 10 000 — 99 999, a to konkrétné AUDI Hungaria

Motor a Volkswagen Slovakia, které ale také patii mezi zndmé;jsi automobilky.

U niz8ich kategorii, a n€kterych vysSich v 100 000 hodnotach jsou nékteré automobilky,
které¢ maji dalsi stranku, o které se da fici, ze funguje vice celosvétove, tedy predevsim dle
znacky, a ne dle zem¢. Stranky byvaji v anglickém jazyce a také zde byva vétsi pocet likli a
sdilenich. Napiiklad pro hodnoty zkouméani SKODA Auto, ktera spada do vyssi kategorie,
je vyuzita stranka pro Ceskou republiku, ale existuje i jina stranka s uZivatelskym jménem
SKODA, ktera je pravé v anglickém jazyce a s touto strankou by podnik spadal do kategorie
1 000 000 — vic. Pro podniky z nizsi kategorie, AUDI se strankou AUDI USA a Volkswagen
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se stejnojmennou strankou by to platilo také. Dalo by se fici, Ze jeden z dGvodl zaznamenani
nizsi sledovanosti a likl je zaméfeni se na jeden konkrétni region, ktery byl takto zvolen, dle

zem¢, kterd je uvedena u podniku v jiz zminovaném zebiicku od spolecnosti Deloitte.

4.4 Povest
Povést je pro podniky velice diilezita, protoze se lidé ¢asto rozhoduji podle toho, co si mysli
druzi. Jak si jednotlivé firmy vedou v této ¢asti Honeycombu se hodnoti pfedevsim dle

pramérného poctu likh u posledni 10 prispévkl zveiejnéné podnikem.

Vybrané vyrobni spolec¢nosti Primérny pocet liki Pocetni rozsah
Skoda Auto 3360 1 000 -6 500
Automobile Dacia 2043 108 — 3900
Michelin Polska 988 10 - 5400
Volvo Polska 983 32 -3800
Ford Romania 868 54 - 4100
Magyar Suzuki 308 25-826
Mercedes-Benz Polska Sp. z o.0. 264 66 —572
AUDI Hungaria Motor 252 20-416
FCA Poland 221 9-526
Renault Polska 116 8-535

Kia Motors Slovakia 95 24 - 366
Volkswagen Slovakia 70 5-218
PCA Slovakia 28 5-60
Hyundai Motor Manufacturing Czech 15 3-39
Toyota Peugeot Citroén Automobile Czech 9 2-40
Tabulka 20: Priimérny pocet likii u prispévkii podniku na strdnce Zdroj: Autor

Vysledky jsou primérné pro jeden piispévek od podniku na Timeline. Nejvétsi prumérny
pocet likti maji Skoda Auto a Automobile Dacia. Neni to dano jen tim, Ze jsou zname a
spadaji do kategorie vyssich pocti likti dané stranky, ale také tim, jaké ptispévky zvetejiuji.
Také u vysledkd, které se nachazi pod 1000 primérnych likd, nejvetsi pocet byl jen u
urcitych typl piispévki. Jsou to napiiklad pifispévky s novymi modely aut, ¢i piispévky
s hezkym designem fotografie, nebo z akci, na kterych se podniky tcastnily, ¢i pokud jde o

ptispévky, které davaji navstévnikliim moznost pohlédnout do prostredi podniku.

Opravdu nizky pocet primérného hodnoceni je zaznamenano u TPCA Czech, Hyundai

Motor Manufacturing Czech a PCA Slovakia. Je dano, jednak tim, ze patii do kategorie, u

zajimavych ptispévkil a nizké aktivit¢ podniku na strankach.

Informace o pramérech je dale rozSitena o pocetnim rozsahu, ktery udava nejmensi a nejveétsi

pocet likli na strance. Podle nejvétSiho poctu u jednoho z ¢lankt by se fazeni liSilo jen u
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nékterych z podnikt a zména poradi by nebyla prilis velka. Nékteré by se posunuly o pficku
nize nékteré o jednu az dvé pricky vyse, ale dle skupinovych urovni by zlstavaly na
podobnych pozicich. Pfi¢emz podnik SKODA Auto by stile obsazovala prvni piicku
tabulky.

V tomto bloku je dale zjisténo, ze Facebook umoziuje strankam mit hvézdickova

ohodnoceni a k nim také recenze od navstévnikua.

Hvézdickové hodnoceni Cetnost firem

Ne 13

Ano 2

Celkovy soucet N=15

Tabulka 21: Hvézdi¢kové hodnoceni Zdroj: Autor

Tato skutecnost byla zjisténa u 2 z 15 podnikd, a to u Hyundai Motor Manufacturing Czech
a FCA Poland. K tomuto zjisténi byla provedena dal$i analyza, a to primérny udany pocet
hvézdicek z péti moznych hvézdicek, které miize navstévnik strance dat, a zda jsou také

uvedeny recenze a jestli se jedna o negativni ¢i pozitivni.

Firmy s hvézdickovym hodnocenim Primérny pocet hvézdicek | Celkovy pocet recenzi
FCA Poland 4,5 27
Hyundai Motor Manufacturing Czech 3,8 63
Tabulka 22: Hvézdickové hodnoceni konkrétnich podnikii Zdroj: Autor

Recenze jsou Casto vyjadieny jen pomoci hvézdickového ohodnoceni, néktefi navstévnici
k témto hvézdickam dodavaji také néjaké slovni vyjadieni k danému podniku. U FCA
Poland bylo zaznamenéano v priméru 4,5 z 5 hvézdi€ek pro 27 recenzi z ¢ehoZ 8 recenzi je
také vyjadfeno psanym nazorem. Jeden z negativnich nazorii je smeéfovan na spravce dané

socialni sité, ktery by dle tohoto nazoru mél byt vyménén a mélo by se sdilet vice aktualit.

Pro stranku Hyundai Motor Manufacturing Czech bylo zaznamenano 63 recenzi a z toho je
19 1 slovné vyjadieno. Na nékteré z recenzi také reaguji jini uZivatelé a vyjadiuji tim nazor
k dané recenzi. Negativni recenze smé&fuji predev§im na Spatny servis, ktery zahrnuje
pomalou komunikaci ze strany podniku a vysokou cenu za poskytnuti sluzeb. Ani jeden
z uvedenych podnikd, které maji na své strance umoznéno vytvaret takovéto recenze, na tyto

nazory nereaguji.

U ostatnich se nazory a stiznosti hife hodnoti, jelikoz jsou soucasti komentéit u piispévkl
podniku, nebo v ptispévcich od navstévnikt na Timeline, které byvaji spise formou dotaz.
V téchto ptipadech také zalezi na tom, zda jsou nazory, ¢i dotazy, daného navstévnika pro

ostatni zajimavé a zda pod nimi probiha diskuze mezi témito uZivateli a jestli nazory sdileji
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¢i jimi oponuji jinymi nazory. Zda takovéto vymény ndzorl probihaji je feSeno

V nasledujicim funkénim bloku.

4.5 Vztahy

Vztah mezi podnikem a navstévnikem je jiz utvaren tim, zda podnik reaguje na komentare,
coz bylo soucasti vyzkumu podnikti v rdmci komunikacniho bloku, a jestli jsou pfitomni pro
utvareni vztahl,, feSi blok pfitomnost, kde jsou zaznamenany rychlosti reakci. Tudiz
vysledky téchto blokid také, ovliviiuji zplsob, jakym navazuji vztahy podniky
S potencidlnimi ¢i souasnymi klienty. Ale v tento blok se zamétuje predevsim na to, jestli
mezi sebou ostatni uzivatelé navazuji vztahy na dané facebookové strance, zda odpovidaji
na komentafe jinych uzivatelti, €i na piispévky, tak ze se mezi dvéma a vice uzivateli vytvofi
mensi ¢i delsi diskuze. K tomu je dilezitou soucésti také, zda stranky firem maji jednak
povoleno komentovat jejich ptispévky a také odpovidat na komentafe jinych uzivatel pod

témito prispévky. Tato povoleni byla zaznamenana u vSech stranek.

Jestli vytvareji navstévnici mezi s sebou néjaké vztahy je vyhodnoceno dle poslednich 10
ptispévkl, u kterych byly nalezeny komentare, jestli u nékterého z komentart bylo nalezeno

vice jak 2 reakci od ostatnich uzivateli mimo podnik.

Vytvareni vztaht pod prispévky podniku Cetnost firem

Ne 3

Ano 12

Celkovy soucet N=15

Tabulka 23: Komunikace ndvstévniki pod prispévky podnikii Zdroj: Autor

Téméf na vSech strankach bylo zaznamenano Ze mezi 10 je néjaky ¢lanek s komentarem,
ktery je rozvinut v konverzaci mezi 2 a vice uzivateli. Pouze u 3 z 15 podnikl nebyla
zaznamenana zadné delsi diskuze pod né&jakym komentafem. Jsou jimi podniky AUDI

Hungaria Motor, PCA Slovakia a TPCA Czech.

V nékterych piipadech se pridava k diskuzi také sam podnik, ptedevS§im u téch podnicich,
kde byly pfi analyze nalezeny reakce na komentare od podniku, ale stava se, Ze na nckteré

komentare odpovi pouze podniky nebo jen ostatni uZivatelé.

V piipadé ptispévkl navstévniki na Timeline, bylo, pro ucel, jestli pod témito ptispevky
navazuji ostatni uzivatelé néjaké vztahy, zkouméno 11 z 15 podniki, u druhu ptispévk, ve
kterych byly podniky zminény se analyzuje 10 z 15. Tyto pocty a dané firmy byly vybrany
jiz dle ptredeslé analyzy v komunika¢nim bloku, kde bylo zjisténo kolik podnikii ma

povoleno psat na Timeline a jestli néjaké prispevky existuji, véetné existence dan¢ho typu
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ptispévku. U vétsiny z nich bylo zaznamenano nejvice pfispévki, ve kterych byl podnik
zminén a alespon u nékterych téchto ptispévcich bylo nalezen okomentovani 1 nebo vice
uzivateli. U prispevk, které sdilely navstévnici pfimo na Timeline je to trochu jiné, u téchto
prispevki je spiSe smiSené a navazuje se zde vztah Casto jen mezi uzivatelem a podnikem,

ale do Cetnosti bylo zaznamenano, zda se zde navazuje vztah mezi uzivateli.

Vytvareni vztaht pod pfispévky Cetnost pro zminéni se Cetnost pro prispévky na
ostatnich uzivatelG v néjakém prispévku Timeline od navstévniki
Ne 1 10

Ano 9 1

Celkovy soucet N=10 N=11

Tabulka 24: Vytvdreni vztahii pod prispévky ostatnich uZzivatelii na Timeline Zdroj: Autor

Nejvice diskuzi a tim navazovani urCitych vztah mezi ostatnimi uzivateli je predevsim pod
ptispévky ve kterych jsou dané podniky zminény. Pouze u jedné z 10 stranek nebyla

zaznamenana komunikace ani u jednoho z pfispévk, jedna se o podnik Magyar Suzuki.

U prispévka, které sdileli navstévnici pfimo na Timeline podnikd nebyla téméf nikde
zaznamenana komunikace mezi uzivateli. Jedinym podnikem, u kterého tato skutecnost byla

zaznamenana je Renault Polska, ktery i sim velmi Casto reaguje na tyto prispévky.

4.6 Skupiny
Framework skupiny byl hodnocen dle toho, jestli dany podnik mé vytvoieny pomoci
oficialni stranky i néjakou svoji oficialni vefejnou skupinu, a ktera by se dala najit na jejich

strankach. Které by méli vytvorené za ucelem sjednocovani komunity v jednom zajmu.

Oficialni skupina Soucet oficialnich verejnych skupin Pocet z Vybranych firem
Ne Celkem - 15
Ano Celkem 0 0
Celkovy soucet 0 N=15
Tabulka 25: Pocet oficidalnich verejnych skupin Zdroj: Autor

Dle tabulky vySe mizeme vidét, ze pii analyze této Casti nebyly nalezeny Zadné oficialni
vefejné skupiny prozkoumavanych facebookovych stranek danych firem. Ale existuje
mnoho neoficidlnich skupin se zaméfenim k danému produktu, téchto skupin je velice
mnoho a nelze s urcitosti fici, ktera je vedena, zaloZena lidmi, ktefi jsou z daného podniku.
Je zcela mozZné, Ze jsou takové skupiny, které jsou vedeny nékym z podniku, ale jelikoz
nejsou zalozeny oficialni facebookovou strankou firmy, nedaji se povazovat za oficialni ani

piili§ divéryhodné.
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Jedinou oficialni skupinu mé vytvoienou SKODA AUTO Ceska republika, tato skupina ale
neni vefejna. Jedna se o uzavienou skupinu, v soucasnosti s vice jak 70 ¢leny. Skupina nese
jméno SKODA Dealer Community a je uréena predevsim k setkavéani a diskuzi obchodnich
partnertt SKODA AUTO, tedy vyhradné pro jejich zaméstnance. Nejedna se tedy o skupinu,
ktera by slouzila ke komunikaci s koncovym zakaznikem, proto byla vyhodnocena jako
irelevantni pro analyzu skupin a nebyla zapocitana. V ptipad¢, ze se tato skupina zapocita,

tabulka s vysledky by vypadala nasledovn¢:

Oficialni skupina Soucet oficidlnich skupin Pocet z Vybranych firmy
Ne Celkem - 14
Ano

uzaviena skupina 1 -
Ano Celkem - 1
Celkovy soucet 1 N=15
Tabulka 26: Pocet oficidlnich skupin Zdroj: Autor

4.7 Sdileni

Spole¢né s prechozim blokem skupiny je blok sdileni dle honeycomb framework pro
Facebook od Kiezmana, nejméné podstatny. Proto je zde jen zkoumano, jestli nadvstévnici
firemniho Facebooku sdileji jejich ptispévky dal a jaky je primérny pocet sdileni na jeden
ptispévek z deseti analyzovanych pro dany podnik. K ziskanym primérim jsou dény i

rozsahy, které udavaji nejmenS$i a nejvétsi pocet jednoho ze sdileného piispévku

navstévniky.

Vybrané vyrobni spolecnosti Primeérny pocet sdilenich Pocetni rozsah
Skoda Auto 231 8 —481
Automobile Dacia 58 8-167
Ford Romania 57 6-135
AUDI Hungaria Motor 52 1-155
Michelin Polska 45 0-192
Volvo Polska 40 4-166

Kia Motors Slovakia 24 0-113
FCA Poland 21 3-81
Magyar Suzuki 14 3-25
Mercedes-Benz Polska Sp. z o.0. 13 1-48
Renault Polska 11 0-69
Volkswagen Slovakia 10 0-27
PCA Slovakia 5 1-16
Toyota Peugeot Citroén Automobile Czech 3 0-16
Hyundai Motor Manufacturing Czech 2 0-4
Tabulka 27: Sdilenf prispévkii Zdroj: Autor

S porovnanim Tabulky 20 je vidét, Ze se poradi podnikil pfili§ nezménilo, priméry byly

feseny u totoznych piispévcich a na prvni p¥icce stale zistava podnik SKODA Auto, ktery
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ma v prumérua vice jak 200 sdilenich u jednoho ptispévku a také nejvyssi pocet u jednoho ze
zkoumanych ptispévkl ktery ¢ini 481 sdilenich. A ve spodnich pfickach ztstaly podniky
Volkswagen Slovakia PCA Slovakia TPCA Czech a Hyundai Motor Manufacturing Czech.

Stejné jako u rozsahti likli na strance se podobnd informace doplnila i k primérnému sdileni
na strance. Dle uvedenych rozsahtl, kde je uveden nejmensi a nejvetsi pocet sdileni jednoho
z 10 prispévki, je zaznamenano ze nékteré piispévky nebyly sdileni ani jednou. Tato
skutecnost byla zaznamenana u 6 z 15 stranek podniki. Nejvice prispévku, které meli
zaznamenano, ze piispévek nebyl ani jednou sdilen se nachazi u TPCA Czech, a to celkem

u 4 z 10 prispévki.
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5 Diskuze
5.1 Zhodnoceni vysledkl jednotlivych blokt

Identita. V tomto bloku byl pii analyzovani konkrétnich kritérii zjistény nedostatky pro
firemni stranky, pfedevs§im z pohledu divéryhodnosti. Jen u 6 z 15 vSech zkoumanych je
davéryhodnost jista, a to tim Ze jejich stranky jsou ovéfené samotnym Facebookem, ale u

zbyvajicich 9 stranek si pro ovéteni musi uzivatel provést dalsi kroky.

U neovétenych stranek by se dalo oc¢ekavat, ze budou mit co nejvice ostatnich informaci,
jako jsou kontaktni udaje a vétsi pohled do soukromi, ktery by umoznil uzivateli vice
davérovat, ze je dana stranka ovérend. Tyto informace byly dohledatelné u vétSiny stranek,
ale ne u vSech. Také se diky témto informaci neda zcela ur€ité fici, ze je stranka
davéryhodna, tedy hlavné z pohledu, kde podniky maji uvetejnén jen kontakt bez jakéhokoli
nahledu do soukromi podniku. Divéryhodnost vSech stranek se da zjistit predev§im diky
odkazu na webové stranky, kterym disponuje 100 % zkoumanych podniki, vcetné téch

ovéienych.

Z pohledu kritérii, ktery dava vétsi pohled do soukromi podniku si z vysledki vedou dobie
pfedevs§im v popisu Cinnosti, kterym disponuje 14 z 15 podniki, ale znaénym nedostatkem
Vv tomto kritériu je rozsah a obsah, ktery by bylo vhodné doplnit podnikem. Na druhou stranu,
jak je jiz zminovano, kazdy podnik ma zvetejnénou webovou stranku, kde se da o podniku
dozvédét vice. Z druhého pohledu pro Cisté kritérium nahledu do soukromi, kde bylo
analyzovéno, zda vizualné déavaji nahled na fungovéani podniku, je slab$i a zaznamenano
pouze U 8 z 15 podnikii. Tento nahled byl poskytnut predev§im podniky, které nemaji
ovéfenou stranku, diky ¢emuz maji v tomto bloku dobré postaveni z pohledu miry odhaleni

interniho prosttedi podniku vefejnosti.

Konverzace. Konverzace mezi navstévniky a podniky probihaji jednak s moZnosti
kontaktovat podnik prostfednictvim chatu, ktera je u vSech podnicich a jednak na Timeline

podniku, ktery se rozd€luje na konverzaci pod piispévky navstévnikl a podniku.

Moznost vytvofeni konverzace pod piispévky navstévnikli zalezi na tom, zda maji podniky
povolené psat na Timeline. To vyuziva 13 z 15 podnikt, ale pln€ tuto funkcnost vyuziva
pouze takovy podnik, u kterého byly nalezeny néjaké ptispévky a také reakce podniku na

dany ptispévek. Této plné funkcénosti vyuziva pouze 7 podniki.
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V udaném ¢asovém horizontu je vice zvetejiiovano piispévki, ve kterych byl dany podnik
zminén, ale pod témito piispévky nebyla nalezena zaddna konverzace mezi podnikem a
ostatnimi uzivateli. Coz by se u nékterych podnikti zdalo byt velice zajimavé se zapojit

Z pohledu velké cetnosti u nékterych téchto ptrispévkil, kde ostatni uzivatelé Casto reaguji.

Z pohledu pfispevka, které byly zvetejnény na Timeline podniku pfimo navstévnikem, je
Cetnost v daném cCasovém obdobi velice nizkd a v nékterych piipadech 1 nulova a
k analyzovana jsou jiz starSiho data, coz by podnikim mélo umoznit zvladnou reagovat
nejlépe na vSechny tyto ptispévky. I pestoze u 7 téchto piispévkil byla zaznamenana reakce,

ne vzdy se jednalo o vSechny zaznamenané ptispévky.

Pokud se jedna o konverzaci prostiednictvim piispévki zvefejnénych podnikem pro zvolené
¢asové obdobi by nékteré podniky mély zvysit ¢etnost pridavani ptispévki, které by mohly
navstévnici a sledujici uzivatelé zajimat a ti by na né mohli reagovat, s ¢imz souvisi i
zlepSeni se vreakci na tyto komentafe, kdy i pfi nizkém poctu piispevkl nejsou

zaznamenany témet zadné reakce 1 pokud se jedné o dotaz.

Priitomnost. Z pohledu rychlosti reakce na zpravy a piispévky jsou zaznamy optimalni a pro
navstévnika dostacujici. Zalezi pfedevsim tedy na tom, zda viibec jsou reakce zaznamenany

a jaké Cetnosti, coz je feSeno vyse.

Podniky s nizsim poétem fanouskl by se mély vice zaméfit na ziskavani dalSich, tim ze
budou zvefejiiovat ptispévky v redlném Case a reagovat na komentare a piipadné 1 piispévky

navstévnikil nejpozdéji do dalSiho dne.

Povést. Povést udava predevsim to, zda se lidem libi, co podnik zvetejiuje. Proto by se
podniky mély zaméfit na to jaké ptispévky sdili a jaké typy se nejvice lidem libi a nejvice
na n¢ reaguji n¢jakym komentatem, at’ dotazem nebo nazorem, ktery zajima také ostatni
navstévniky.

Facebook umoziuje také to, Ze ndvstévnici mohou stranku hodnotit pomoci hvézdicek a
vyjadfovat ndzor zvlast’, ne, jen pod piispevek. Tuto moznost vyuZzivaji pouze 2 podniky.
Jelikoz lidé radi ptidavaji hodnoceni pomoci hvézdicek a ptipadné priivodniho komentarte,
mely by ostatni podniky zvazit, zda by nebylo relevantni tuto moznost hodnoceni
navstévnikiim umoznit.

Vztahy. U tohoto bloku bylo zjistovano, zda navstévnici daného profilu mezi s sebou

navazuji vztahy, to znamena, jestli reaguji na komentate pod pfispévky podniku a tim vytvari
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uréitou komunikaci, kde si vyménuji ndzory ¢i odpovidaji na dotaz. Tento jev byl
zaznamenan u 12 z 15 podnika. Lisi se pfedevsim tim, jak ¢asto se takovéto konverzace pod
prispevky utvaii. Byva to ¢asto pod né¢jakymi dotazy ¢i pod vétSimi nazorovymi komentari.
Ale ne vSechny podniky si v tomto bloku vedou natolik dobie, nékteré by mély i zvazit, zda
se do téchto konverzaci nezacit zapojovat, pro vytvoreni vétsi diskuze nad tématem a tim
zjistit jaky ma dana skupina v této diskuzi pohled na urcité véci, pii zapojeni do téchto

diskuzi i rozvijeji vztahy s vétsi skupinou lidi sami podniky.

Dalsi utvafeni vztahti mezi navstévniky se nachazi v piispévcich, které na Timeline
pfispivaji pravé navstévnici dané stranky, kterd ma tuto funkci povolenou. Bylo zjisténo ze
se vice rozviji komunikace mezi uzivateli Facebooku piedevsim pod ptispévky, ve kterych
byl podnik zminén, a jak je jiz zminéno v bloku pro komunikaci, podniky na tyto ptispévky
nereaguji, coz by i v tomto pfipad¢é z pohledu diskuzi, které¢ pod témito ¢lanky uzivatelé

vedou, by méli zvazit své vlastni zapojeni.

Skupiny. Jelikoz nebyly nalezeny zadné vetejné skupiny, které by byly zalozeny podnikem
a daly by se povazovat za oficialni, by mély podniky zvazit, zda n¢jaké skupiny nezalozit a
tim umoznit stavajicim ¢i potenciadlnim zakazniktim vzajemné propojeni komunikace k dané
oblasti. Tim by podniky také mohly ziskat dilezité informace a mohli by se v diskuzich také

zapojovat a fidit tim komunikaci v této zajmové skupiné.

Na druhou stranu, je ale spousta neoficialnich skupin, které se zamétuji pravé na danou
oblast, ve kterych se diskutuji i dané podniky. Bylo by dobré vzit v tivahu to, Ze pro zlepSeni
informaci, které si tito uzivatelé vyménuji, jestli se k témto diskuzim ve vybranych
skupinach nepftidat. I v téchto skupindch podniky mohou najit mnoho zasadnich informaci

pro to jaké ma vefejnost priority a jaké maji nazory a zkuSenosti s danymi vécmi.

Sdileni. Sdileni je zde tfeSeno pouze z pohledu toho, jestli navstévnici sdileji pfispévky
daného podniku na sviij Timeline. Tento fakt by podniky m¢l téZe zajimat podobné jako u
liki u daného piispévku a to tedy, které ptispévky lidé jsou ochotni sdilet svym ptatelim na
Facebooku. Cetnosti sdileni souvisi i s faktem kolik ma dany podnik redlné sledujicich
uzivatelu jejich stranku. Proto by se v tomto ohledu mély také zaméfit na to, jak si ziskat na
stranku vice pfiznivct, ktetfi by mohli sdilet jejich pifispévky a tim rozsifit znamost podniku
a zvysit tak popularitu stranky. Cim vic se piispévek §ifi, tim je vétsi pravdépodobnost, ze
na néj budou zaznamenany néjaké reakce, a to i od uzivateld, ktefi strdnku podniku jesté

nesleduyi, ale mohli by.
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5.2 Zhodnoceni vysledkl pro podniky
Pro kazdy podnik je dale zhodnoceno, jak vede v nékterych kritérii, a v n€kterych ptipadech

i v ¢em by se mohl polepsit.

Skoda Auto Spolegnost SKODA Auto si ve vét§ing blocich vede velice dobfe,
je jedna z mala spolecnosti, ktera velmi casto reaguje na
komentafe pod svymi piispévky. A vede v Cetnosti liki u
piispévki na strance i ve sdilenich danych ¢lanki. Spole¢nost, tak
jako mnoh¢ dalsi, by méla zhodnotit, jestli se vice nezaméfit na

ptispévky ve kterych se o spolecnosti nékdo zminuje.

AUDI Hungaria Tato spolecnost je jednou co zvefejiiuje fotografie a videa
Motor z interniho prostfedi a tim velmi odhaluje svoji identitu, jelikoz
nema povoleno psat na TimeLine a jejich aktualni ptispévky pro
dané datum nebyly tolik cetné a tykaly se pfedev§im clanku
charakteru soutéze. Mé&li by vice zapracovat na druhu piispévki

pod kterymi by navstévnici mohli vyjadrit ptipadné 1 své nazory.

Volkswagen Jelikoz se jedna o neovétenou spolecnost, da se strance diveérovat
Slovakia z toho pohledu, Ze ma zvefejnéné veskeré informace, které se
zkoumaly a také poskytuji ndhled do soukromi prostfednictvim
fotografii a pripadné i videi. Spole¢nost by se méla predevsim
zamg¢fit na to jaké ptispevky zvetejiiuje a jak ziskat vice fanouski
na svoji stranku. V oblastech liki a sdilenich ptispévkil na strance

a poctu fanousku se nachazi mezi nejnize postavené.

Kia Motors Dal$im podnikem, ktery nema ovéfenou stranku, ale ddva ndm
Slovakia nahled do interniho prostiedi podniku je spole¢nost Kia Motors
Slovakia. Spolecnost by se méla predev§im zaméfit na ziskani
dalSich fanouskd, kde se nachazi mezi nizkymi kategoriemi, to by
1 mohla docilit tim, Ze by zacala reagovat na n¢jakeé komentare pod

svymi prispévky a tim i zptisobit mozné navazovani vztahli mezi

uzivateli.
Hyundai Motor Tato spole¢nost je jedna ze dvou, kterd umoZziuje uzivatelim
Manufacturing hvézdickové ohodnoceni, a jsou zde i zaznamendny recenze na
Czech které ale bohuzel podnik nereaguje, bylo by vhodné, kdyby podnik

zvézil, zda nevyuzit i tento zplisob navazovani vztaht a zlepSovani
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si reputace. Dale by spolecnost méla zvazit jaké ptispévky sdileji,
a jak ziskat dalsi fanousky a vice se zapojit do reagovani na

komentéie pod svymi piispevky.

Automobile Dacia

Automobile Dacia se d4 velmi dobie vyrovnat se spolecnosti
SKODA auto, jednak se jedna o spole¢nost ovéfenou a také se
nachazi ve vysSich piickach, pokud se jedna o popularitu.
S rozdilem, ale Ze neumoziuje pohled do interniho prostfedi a
nereaguje na prispévky které sdileji na Timeline névstévnici. Pro
zlepSeni se by bylo vhodné zvazit, zda by nebylo vhodné reagovat
na tyto piispeévky a zda neumoznit navstévniktim interné;si pohled

na chod podniku.

FCA Poland

FCA Poland je spolec¢nosti z nizsich pticek z pohledu SCRM na
Facebooku, jednak se jednd o neovéfenou stranku, ktera
neobsahuje popis €innosti a ani nezvetejiiuje kontaktni udaje a
nereaguje na zadné ptispévky ani komentéfe. Ale na druhou stranu

poskytuje nahled do interniho prostiedi.

PCA Slovakia

Z pohledu popularity je PCA Slovakia na tom podobné¢ jako FCA
rozdilem Ze na strankach reaguje na komentdie i piispévky
navstévnikil a také poskytuje popis ¢innosti podniku. Podnik by
mél zvazit jaké prispévky v jaké Cetnosti zvetejiuje pro ziskani si
veétsi  popularity mezi uzivateli a zlepSit svoji celkovou

komunikaci.

Magyar Suzuki

Tento podnik se drzi celkem ve stienich ptickach, pokud jde o
popularitu dané stranky, a to 1 pfesto, ze na pfispévky ani
komentafe navstévnikli nereaguji. Podnik nedisponuje ovéfenim
od Facebooku a k ovéfeni neposkytuje zadné kontaktni udaje a ani
nahled do soukromi, pouze popis ¢innosti. Bylo by vhodné zvazit
pro zvySeni popularity, zda nezacit na nékteré ptispévky C¢i
komentafe reagovat. A doplnit nékteré informace z pohledu

davéryhodnosti.
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Toyota Peugeot
Citroén Automobile

Czech

TPCA Czech je na tom s popularitou stranky asi nejhtife, coze je
dano také malou aktivitou na strance, kdy v daném casovém
horizontu nebyly nalezeny zadné piispévky podniku.
V prispévcich starsiho data nebyly nalezeny zadné vztahy mezi
uzivateli a ani reakce podniku na komentare pod témito ptispévky.
Dale podnik nema povoleno, aby néavstévnici psali na Timeline

podniku.

Michelin Polska

U tohoto podniku jakozto u jediného z podnikii, které maji
povoleno psat na Timeline bylo nalezeno, ze reaguje i na
prispevky ve kterych byl podnik zminén. Popularita je dana tim,
zZe se jednd o stranku, ve které se daji ménit regiony. Zlepsit by se
dalo predevsim v oblasti informaci o podniku na strance a zvazit

moznosti poskytnou vétsi nahled do interniho prostredi.

Mercedes-Benz

Polska Sp. z 0.0.

Tento podnik se drzi v popularit¢ ve vysokych piickach,
pfedev§im diky atraktivit¢ podniku, jen sdileni ptispévkl
navstévniky neni tak cetné, proto by podnik mél zvazit jaké

ptispévky zvefejiiuje. Neposkytuje nahled do interniho prostiedi.

Ford Romania

Stejné jako u Michelin Polska je popularita dana tim, Ze jde na
strance piepinat mezi regiony. Neposkytuje nahled do soukromi.
Ptestoze maji navstévnici povoleno psat na Timeline, nebyli zde
zaznamenany zadné piispévky. Podnik by mél zlepsit predevsim

komunikaci s navstévniky.

Volvo Polska

Neposkytuje ndhled do soukromi. V popularité stranky se drzi nad
primérem. Nejvice by se dala zlepsit komunikace s navstévniky,

nalezy reakci na komentare nebyly pfili§ Casté.

Renault Polska

To samé jako u Michelin Polska a Ford Romania je popularita
urena tim, ze se uZivatelé mohou piepinat mezi regiony.

Neposkytuje ndhled do soukromi.

Tabulka 28: Zhodnocenti vysledkil z pohledu podnikii Zdroj: Autor
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6 Zaveér

Uvod prace je zaméfen na dileZitost sbéru informaci o zakaznicich, kterym podniky
vyhodnocuji kroky navazujicich ¢innostech podnikani, tak aby se podnik co nejblize ptiblizil
potfebam stavajiciho i potencialniho zakaznika a mohl snim tak upevnit i navazat urcity
vztah. K tomu bylo tfeba vymezeni pojmu CRM, jako takového. Potiebu takovéhoto
systému si uréuje podnik sam, nékdy staci kdyz vyuzivaji takové CRM, které byva Casto

soucasti jiz zavedeného systému ERP.

Pojem CRM se rozsifil o nové moznosti zjiStovani informaci o zédkaznicich a navazovéni
vztahtl, diky rozsifenosti internetu a socidlnich siti. Problematika spojeni pojmu CRM a
socialnich siti se oznacuje jako sCRM a zaméfuje se tedy na navazovani a fizeni vztahl se
zakazniky prostiednictvim socidlnich médii, v pfipad¢ tohoto vyzkumu, socidlnich siti jako
takovych, kterych existuje fada a ve vymezeni tohoto pojmu se hovoii jen o nejznamé;jsich,
a tudiz i nejvyznamnéjsich z nich.

Nejvétsi potencial pro navazovani a fizeni vztahd na socidlni siti je vidén konkrétné ve
Facebooku, ktery je prozatim nejrozsifenéjsi z nich, pfi¢emz je ale také nutné zminit fakt

soucasného poklesu uzivatelt.

K zjisténi, jak se prostiednictvim vybrané socialni sité navazuji a fidi vztahy byl do metodiky
vyzkumu zaveden model, ,,Honeycomb Framework® ve kterém Kietzmann definuje
Vv jednotlivych funk¢nich blocich, jak funguji socialni média a také urcil které z nich jsou
nejpodstatnéjsi pro Facebook. Na zdkladech tohoto modelu je postaven cely konstrukt

vyzkumu, kde jsou zvolena jednotliva kritéria, ke kazdému funkénimu bloku.

Pro vyhodnocovani kritérii byly zvoleny firmy z Zebticku CE Top 500, ktery je vydavan
kaZzdorocné spolecnosti Deloitte, konkrétné se jedna o 15 vyrobnich spolecnosti, které
dosahly nejvétsiho obratu pro rok 2016 a u kterych byly nalezeny oficidlni facebookové
stranky, ke kterym se odkazovalo skrze jejich webové stranky pro zajisténi diivéryhodnosti

této stranky a ziskanych vysledkd zkoumani.

Dle Kietzmanna (2011) je nejvétsi podstatou Facebooku blok konverzace, diky kterému se
navazuji vztahy, tato podstata je obecné dané pro Facebook a vSechny jejich uzivatelé, kteti

sit’ vyuzivaji pfedevs$im k t€émto ucelim.

Z pohledu firemnich stranek na této socialni siti, je konverza¢ni blok také velmi podstatny,

a pii volbé kritérii k dal§im funkénim blokiim a nasledné jejich analyzy nad strankami firem.
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bylo zjisténo, ze s nim velice souvisi i dalsi bloky a to ne, jen zminéné vztahy, ale také
ptitomnost, ktera ovliviiuje kvalitu celé komunikace v zavislosti na rychlosti reakce firmy.
Skutecnost vzajemného ovliviiovani funk¢nich bloki a vysledkli analyzy nad danymi kritérii

se objevuje u dalsich.

Zminény blok vztahy, ale byl v tomto pfipadé analyzovan ptredev§im z pohledu toho, zda
pod piispévky probihaji n¢jaké konverzace piredevsim mezi navstévniky. Kde byla zjisténa
velka dilezitost zapojeni se firmy do této konverzace. CimZ i souvisi fakt pod kterymi
ptispévky se diskuze tvoii a diky nimz se ziskdva hodnoceni témét pro vSechny bloky, mimo
blok skupiny a ¢aste¢né¢ mimo blok identita, kde jsou podstatné ptipadné piispévky, které
odhaluji vnitini prosttedi firmy, které byva prostfednictvim piispévkil ve formé fotografii ¢i
videi z vyrobnich linek, jejich zaméstnancii a z riiznych akei sponzorovanych danou firmou,
pii¢emz takovéto ptispévky byly objeveny u 8 z 15 firem, z ¢ehoz je 6 podniki s neovétenou

facebookovou strankou, ¢imz se zvysila jejich divéryhodnost.

Analyzou bylo také zjisténo, Ze ne vSechny zkoumané firmy plné vyuzivaji moznosti, které
jim pro navazovani vztaht se zdkazniky Facebook nabizi. Jsou jimi takové firmy, které
nereaguji na komentafe, na pfispévky navstévnikli na jejich Timeline, nezapojuji se do
diskuzi pod jejich ptispévky, kterych v ur€itém casovém rozmezi nebyva piilis mnoho a pro
navstévniky nebyvaji ptili§ zajimavé, pro to, aby je sdileli a likovali, zlepSenim téchto
poznatkd by mohly se podstatné zlepsit vysledky v blocich sdileni, povést, vztahy a také
konverzace. Pokud se firmy, v nékterych oblastech vyuziti socialni sité, nezlepsi, da se fici,
ze jejich stranky jsou dosti zbytecné. Jejich funkci vyuZzivaji nejspi§ predevsim proto, aby je
mohli zdkaznici kontaktovat i1 prostiednictvim zpravy, a tim umozinuji komunikaci pro ty,

ktefi preferuji tuto cestu.

Nékteré bloky by se daly rozsitit o dal§i mozna hodnotici kritéria, ktera v analyze zahrnuta
nebyla, a to napfiklad u funkéniho bloku sdileni, by mohlo byt také podstatné zjiSténi, zda
firmy na své zdi nesdileji ptispévky jinych uZivateli, nebo jestli nesdileji pfispévky i z jinych

socialnich siti, které jsou zminény v teoretické Casti, konkrétné naptiklad videa z Youtube.

Dal$im rozsitenim, by mohlo byt, zda dané firmy pro své sSCRM vyuzivaji i jiné socidlni sité
a jak moc vyuzivaji, u nékterych z nich, jejich moznosti, které by bylo mozné analyzovat
prostifednictvim stejné metodiky s podobnymi kritérii. V ptipad¢ analyzovani vice téchto siti
by se mohly nasledné mezi s sebou porovnat a tim ziskat piehled o tom jaké firmy se svém

sCRM vénuji nejvice.
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Je diilezité podotknout Ze pro navazovani vztahl se zakaznikem se podnik nemtize spoléhat
pouze na marketingové funkce, které poskytuje Facebook, ¢i jiné socidlni sité, ale brat to jen
jakousi podporu pro jiz zab¢hlé systémy a dalSim zdrojem informaci k vytvaieni svych
marketingovych strategii a také rozsifenim moznosti blizSiho kontaktu se spolec¢nosti a

umoznit, tak vefejnosti maly pohled do jejich soukromi.
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10 Prilohy
1. Top 10 in Manufacturing within Central Europe 2015

Top 10 in Manufacturing within Central Europe 2015
All revenue and net income figures are in EUR million

TOP Company short name Revenues | Revenues | Revenues | Revenues Net Net
500 fromsales | change% | fromsales | change% income Incomme
215 | 20152004 Q12016 |QT'16-0T13 2015 | 2152014

@3 3 SkodaAuto Czech Republic 11454 105.2%
2 5] 7 AUDI Hungaria Motor Hungary 4417 38.5%
3 @8 11 Vvolkswagen Slovakia Slovakia 2.6%
4 @9 6 GEInfrastructure CEE Hungary
5 12 2 Agrofert Czech Republic 41.7%
6 ®13 6 Metinvest Ukraine 11398 -257% -896.8
7 @17 21 KiaMotors Slovakia Slovakia 2101 -25.6%
g @21 31 Hyundai Motor Manufacturing Czech Czech Republic 2017 -381%
9 @25 26 Automobile Dacia Romania 1009 20.5%
10 @ 34 47 Mercedes-Benz Manufacturing Hungary 65.8 3.1%
Hungary
@V @) Down
2. ldentita
Vybrané podniky Identita
Ovérend Odkazy na Nahled do Popis ¢innosti Kontaktni
stranka wWww soukromi udaje
Skoda Auto Ano Ano Ano Ano Ne
AUDI Hungaria Motor Ano Ano Ano Ano Ne
Volkswagen Slovakia Ne Ano Ano Ano Ano
Kia Motors Slovakia Ne Ano Ano Ano Ano
Hyundai Motor Manufacturing Czech Ne Ano Ano Ano Ano
Automobile Dacia Ano Ano Ne Ano Ano
FCA Poland Ne Ano Ano Ne Ne
PCA Slovakia Ne Ano Ano Ano Ano
Magyar Suzuki Ne Ano Ne Ano Ne
Toyota Peugeot Citroén Automobile Ne Ano Ano Ano Ano
Czech
Michelin Polska Ano Ano Ne Ano Ano
Mercedes-Benz Polska Sp. z 0.0. Ne Ano Ne Ano Ne
Ford Romania Ano Ano Ne Ano Ne
Volvo Polska Ne Ano Ne Ano Ano
Renault Polska Ano Ano Ne Ano Ano
3. Komunikace - prispévky navstévniki
Vybrané podniky Komunikace
Povoleni psat na pFispévky na Reakce podniku zminénise v Reakce podniku
Timeline Timeline od lidi na tento vioZzeny néjakém prispévku na zminénise v
prispévek prispévku
Skoda Auto Ano ano ano ano NE
AUDI Hungaria Motor Ne X X X X
Volkswagen Slovakia Ano ne X ne X
Kia Motors Slovakia Ano ano Ano ne X
Hyundai Motor
Manufacturing Czech Ano ano Ano ano ne
Automobile Dacia Ano ano ne Ano ne
FCA Poland Ano Ano ne ano ne
PCA Slovakia Ano Ano Ano Ano X
Magyar Suzuki Ano Ano ne Ano ne
TPCA Czech Ne X X X X
Michelin Polska Ano Ano ano ano ano
Mercedes-Benz Polska
Sp. z 0.0. Ano Ano ano ano ne
Ford Romania Ano Ne X ne X
Volvo Polska Ano Ano ano Ano ne
Renault Polska Ano ano ano ano ne
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4. Komunikace - prispévky podniki

Vybrané podniky Komunikace

Cetnost okomentované okomentované reakce na osloveni jménem

vkladani prispévky vsechny pfispévky dotazy/komentafe

prispévkd navstévniky navstévniky

podnikem
Skoda Auto 12 ano Ano Ano ano
AUDI Hungaria Motor 2 ano Ano ano ano
Volkswagen Slovakia 14 Ano Ne ano ano
Kia Motors Slovakia 17 ano ne Ne X
Hyundai Motor 10
Manufacturing Czech ano ne ne X
Automobile Dacia 26 ano ano Ano Ano
FCA Poland 12 ano ne ne X
PCA Slovakia 8 Ano ne Ano ne
Magyar Suzuki 30 ano ne ne X
TPCA Czech 0 ano ne ne X
Michelin Polska 12 ano ano ano ne
Mercedes-Benz Polska 55
Sp.zo.0. Ano Ne Ano Ano
Ford Romania 36 Ano Ne Ano Ano
Volvo Polska 21 Ano Ne Ano Ano
Renault Polska 25 Ano ne Ano ano

5. Vztahy

Vybrané podniky

Vztahy

Komunikace mezi uZivateli
v komentafich

Komunikace mezi uZivateli ve
zminénich se

Komunikace mezi uZivateli
v pfispévcich navstévnika

Skoda Auto ano ano Ne
AUDI Hungaria Motor ne X X

Volkswagen Slovakia ne X X

Kia Motors Slovakia ano X Ne
Hyundai Motor Manufacturing Czech Ano Ano Ne
Automobile Dacia Ano Ano Ne
FCA Poland Ano Ano Ne
PCA Slovakia ne Ano Ne
Magyar Suzuki Ano Ne Ne
TPCA Czech Ne X X

Michelin Polska ano Ano Ne
Mercedes-Benz Polska Sp. z 0.0. ano Ano Ne
Ford Romania ano Ano Ne
Volvo Polska Ano Ano Ne
Renault Polska Ano Ano Ano
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