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Anotace

Bakalarska prace se zabyva zplsobem, jakym firmy na socidlnich sitich
utvareji a nasledné 1idi vztahy se zakaznikem. Jako vyzkumny vzorek bylo vybrano
30 nejvyznamnéjsich firem z databaze CE TOP 500 za rok 2016 ze statl stredni,
vychodni a jihovychodni Evropy. Nasledné byla u téchto firem provedena obsahova
analyza profilii na socialni siti Facebook. Z vybranych spole¢nosti aktivné vyuziva
zvolenou socialni sit 20. Zbylych deset vyuZiva ostatni socialni sité nebo Zadné.
Prostrednictvim analyzy doSlo kpoznani, Ze nejlépe spravované profily na
Facebooku maji spole¢nosti zamérujici se na koncového zakaznika. Firmy se
zaméifenim na energeticky a ropny priimysl nemaji propracované profily na

Facebooku tak dobfte, jako firmy se zamérenim na automobilovy priamysl.

Annotation
Title: Social CRM

This bachelor thesis deals with the way how companies on social networks
form and subsequently manage relationships with the customer. As a research
sample, the 30 most significant companies from the CE TOP 500 database for 2016
were selected from the countries of Central, Eastern and Southeastern Europe.
Subsequently, the analysis of profiles content on the Facebook social network was
performed on these companies. 20 of these selected companies actively use social
network. The other ten companies use other social networks or none. The analysis
revealed that Facebook's best-managed profiles are end-customer companies.
Companies with a focus on the energy and oil industries do not have such
sophisticated profiles on Facebook as companies with a focus on the automotive

industry.
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1. Uvod

Bakalarska prace se zabyva vysvétlenim nového trendu, socidlni CRM,
oznacovaného jako SCRM. Soucasné celosvétové firmy, které se zameéiuji na B2C
(business-to-consumer), tedy o vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi
a koncovymi zakazniky, pochopily, Ze bez marketingu na internetu nemohou byt
UspésSné. Pro navazani spojeni mezi firmou a zakaznikem lze vyuZit mnoho
prostiedki. Kromé téch klasickych se do popredi dostavaji stale vice socialni
média.

Socialni média nam davaji mozZnost komunikovat s uZivateli po celém svété
a pravé z tohoto divodu byla vytvorena. Diky mobilnimu internetu, wi-fi a chytrym
telefoniim mame moZnost byt nepietrzité online, kdykoliv a kdekoliv. UZivatelé
maji moznost prostiednictvim socidlnich médii komunikovat s piateli,
piedstavovat svoje mysSlenky a postoje ostatnim uZzivatellim, sdilet svoje fotky,
videa a podobné. Toho se snaZi vyuZzit personalisté z riiznych firem ke sbéru dat,
které na socialnich sitich naleznou.

VSechny tyto informace mohou firmy vyuzit pro svlij marketing. Proto by
kazda méla zvazit, zda pro ni je prospésné piisobeni na socialnich sitich ¢i nikoliv a

podle toho prizplisobit svou obchodni strategii.



2. Cil prace

Cilem této prace je analyzovat marketing nejvétSich firem stfedni Evropy za
pomoci sociadlnich médii, konkrétné na nejvétSim socialni siti Facebooku. Za
pomoci Honeycomb Framework budou jednotlivé profily firem analyzovany
v blocich a podle kritérii bude zkoumano, zda se na Facebooku vyskytuji, kolik
maji profily fanouski, Cetnost prispévkl vkladdanych za dané obdobi, spokojenost
uzivatell s prispévky, reakce na dotazy apod. Dale bude zjiSténo, zda jednotlivé

zaméreni firem ma vliv na prezentovani profilu na socidlnich mediich.



3. Teoreticka vychodiska

3.1 Customer Relationship Management

Customer Relationship Management (dale jen CRM) predstavuje aktivni
tvorbu a udrzovani dlouhodobé prospésnych vztahli se zakazniky. Tato
komunikace probihd pomoci vhodnych technologii, které pro akcionare, ale i pro
zameéstnance firmy, predstavuji pridanou hodnotu. Firma, ktera je schopna fidit
sviij styk se zakazniky tak, aby doslo k vytvoreni dlouhodobého vztahu, ma vétsi
Sanci uspét na trhu (Wessling, 2002).

CRM se bézné pouziva pro systém, ktery podporuje rizeni vztahi se
zakazniky. Nékteri implementatori CRM popisuji tento systém jako systémy
podporujici fizeni komplexniho cyklu kontaktu se zakaznikem, systémy
podporujici celkovou péci o zdkaznika a systémy podporujici efektivni interaktivni
koordinaci vazeb na zakaznika.

CRM neni primarné o softwarovych produktech, je to predevSim o interni
strategii a snaze podniku védét vice o svych vztazich sokolnim svétem,
o zadkaznicich a dodavatelich, snaze lépe reagovat na pozadavky externich
subjektil a usili provadét ¢innosti efektivné. CRM zpracovava informace, které nam
umoziuji ziskat hlub$i pohled na jednani a rozhodovani zakaznikli, na jejich
specifické individudlni potfeby a pochopitelné cilené se zamétfovanim na jejich
uspokojeni. Re$eni je zaloZeni na tiech zakladnich kamenech: komunikace,
logistické, operativni tizeni informacnich tokd a analyza zpracovanych dat
(Storbacka, 2001; Bures 2001; Burnett, 2002; Prahalad, 2005; Keit, 2007).

Prioritnim cilem inovace CRM je efektivni rizeni vztahti se zakazniky a tim
zvySeni celkové dlouhodobé vykonnosti a hodnoty organizace prostrednictvim
rizeni hodnoty zakaznikd. Systém CRM se zaméruje na udrzeni stavajicich
zakaznikli a ziskavani novych zakaznikii osobnim vyhledavanim a jednanim,
prodavanim novych produkti a vice ziskovych produktii témto zakaznikiim.
K dosazeni tohoto zplisobu je zapotiebi zakazniklim trvale pfinaset uspokojeni
nabizenim jim uzplisobenych produktti, které presné odpovidaji jejich ménicim se
potiebam - proto ale vyZadujeme mnoho informaci (Storbacka, 2001; Vicek, 2002;
Kert, 2007).



Mezi tfi hlavni prvky CRM fradime clovéka (lidsky kapital, zakaznik),
obchodni procesy (zaméreni, prolinani) a technologie (druh, rozsah, oblast pouZiti
a ustalenost). Mezi nimi existuje bezprostredni souvislost a dopliuje je ctvrty
prvek - obsah (data).

Vyznam a smysl téchto ¢tyt prvki spociva v komplexnim pohledu na CRM,
ne vSak na vyznam jednotlivych prvkl v detailnim zaméreni. Abychom mohli
implementovat CRM do stavajicich organiza¢nich struktur, museli bychom se
zabyvat kvalifikaci personalu, technologickym vybavenim, zamérenim obchodnich
procest a spravou dat.

CRM neni novou filozofii ve vztahu k zakaznikiim, nevyzyva k zavedeni
prevratné a vSe fteSici informacni technologie, nechce zmény v zakladnim
nasmérovani zaméstnanci a neni ani novou metodou tzv. Stthlého managementu.
SpiSe se jedna o komplexni metodiku vytvareni vyhodnych a ekonomicky
prospésnych vztahi se zadkazniky se zamérenim na cilenou kvalifikaci personalu
s vyuzitim metod socidlni psychologie, integraci a dalSi rozsifeni stavajicich
technologii. Také klade diiraz na spravné nasmérovani obchodnich procesi
a vyménu hodnot mezi organizaci a zadkaznikem.

Zavést CRM v praxi miizeme pouze pri slouceni jeho jednotlivych prvki do
jednoho celku. Snaha zavést CRM casto ztroskotala na tom, Ze byl kladen diraz jen
na jeden jeho prvek.

V minulosti byla uprednostnovana filozofie, ktera kladla dtraz hlavné na
implementaci informacnich technologii typu front-office (Sales Force Automation -
automatizace prodeje, call centra, stfediska sluzeb). Firmam diky této filozofii bud’
prinesla dil¢i uspéch ve formé celé rady izolovanych reSeni bez vzajemného
propojeni, nebo vedla ke krachu celého projektu. Diky komplexnimu pohledu maji
zajiSténo, Ze dojde ke spojeni dil¢ich vylepSeni a ke vzniku integrovaného
celopodnikového resSeni. Navic nam zarucuje cilenou kvalifikaci personalu
a sméruje naSe obchodni procesy smérem ke zvySovani hodnot a k dosaZeni zisku.

CRM predstavuje slouceni uz existujicich reseni, jako jsou napriklad one-to-
one marketing, Sales Force Automation (automatizace prodeje), call centra nebo
stredisko sluzeb. Kazda zvlast ztéchto metod spadda do dil¢ich kompetenci

marketingu, odbytu nebo sluzeb zakaznikiim, které jsou soucasti managementu



CRM. Ten provadi koordinaci mezi jednotlivymi slozkami. CRM, jako souhrnna
obchodni jednotka, je ve struktufe podniku nadfazena dalSim oddélenim,

napt. marketingu, odbytu, personalistiky, controllingu apod. (Wessling, 2002)

3.1.1 Vzajemné pasobeni zakaznika a spolecnosti

Zakladem tizeni vztahl se zadkazniky je vytvoreni image u potencionalnich
zakazniki. Podnik vZdy navazuje podnét pii navazovani kontaktu. Kdyz se
zakaznik na podnik obraci prostrednictvim webovych stranek, i zde jde o iniciativu
podniku, jelikoZ musi vytvorit webové stranky praveé za timto ucelem. Po navazani
kontaktu nasleduje faze kjeho dalSimu rozvijeni a upevnéni. Vztah pro jednoho
nebo oba partnery (zdkaznik, podnik) musi mit stoupajici hodnotu, jinak nastava
upadek a ukonceni. Ukonceni vztahu muZe nastat ze strany podniku, pokud
zakaznik neni perspektivni, neptrinasi podniku zisk a jeho ztrata neznamena zadné
dalsi 4jmy. Ukonceni vztahu miZe prijit i ze strany zakaznika, jestlize pirestane mit
zajem o dalsi sluzby podniku. Vztahy mezi partnery by nemély byt udrZzovany za
kazdou cenu. Pokud zakaznik firmé neprinasi zadné hodnoty ani zisk, nema cenu
snim udrzovat spolupraci. Vyjimkou muze byt reprezentativni zakaznik, jako
napriklad Boris Becker u firmy Boss.

CRM patrii k zakladnim funkcim podniku pti uréovani vzajemného ptisobeni
se zakaznikem. V prvni fazi vzajemné interakce je zakaznik upozornén pri
marketingové akci na nabizené zboZi, resp. sluzby. Toto miliZe probéhnout formou
webové stranky, osobniho dopisu, pomoci reklamy v tisku nebo v televizi atd.
V dalsi fazi zakaznik sam vyhleda podnik, jeho produkty, s vyuzitim nékterého
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z obchodnich kandald. V pribéhu pouzivani zakoupeného zboZi zakaznikem,
vyuzivad nejriznéjSi servis ¢i sluzby. To miize probihat pomoci sledovani
dopliikovych informaci o produktech podniku, uvedenych napftiklad na specialnich
webovych strankach pro zakazniky. Dale to miZe probihat diky telefonatiim
smérovanych na call centra ¢i jednoduse o kontaktovani prislusného servisniho
pracovnika. Zakaznik ma nejriiznéj$i moznosti, jak podnik kontaktovat. V téchto

kontaktnich mistech zanechava dtlezité informace, které jsou nezbytné pro

udrZeni a rozvijeni vztahii (Wessling, 2002).



3.1.2 Implementace CRM

Hlavni podminkou uspésné implementace CRM je, aby slet interakci nebyl
prerusSen. Vzajemna kontinuita je mozna pouze tehdy, kdyzZ je cely slet interakci
koncipovan jako soudrzny celopodnikovy systém rizeni tokl informaci, do kterého
patii vSechna kontaktni mista, i vSechny obchodni kanaly. Oproti tomu se realita
vyznacuje velkym mnozZstvim postupné vznikajicich izolovanych informacnich
databazi a uzld.

Prvnim ukolem implementace je shromazdit vSechny cenné informace do
jedné databaze. Ve druhém kroku je tieba zajistit pristup k informacim tam, kde je
to zapotiebi. Revolu¢nost CRM spociva v tom, Ze institucionalni smysl predstavuje
organizacni jednotku podniku, ve které dochazi k planovani, fizeni a kontrole
celého sledu interakci. Proto jsou vyuZivany pievazné casti Cinnosti CRM ve
funkcionalnim smyslu. Zavedeni CRM v organizacni struktuie podniku neznamena
pouze implementaci komunika¢niho stiediska, zavedeni automatizace prodeje
nebo zlepSeni dopliikovych sluZeb. Vtomto postupu by byly pouze opakovany
znamé chyby a vedly by k vytvareni dalSich izolovanych reSeni bez vazby na slet
interakci zamérenych na planovani, rizeni a kontrolu Zivotniho cyklu zakaznika.

Pro zavedeni uspéSného CRM je treba vytvorit novou organizacni jednotku,
ktera je odpovédna za zajiSténi nepretrZitého sledu interakci, jejich planovani,
kontrolu a rizeni. Tato nova organizacni jednotka musi spliiovat dva tkoly, kromé
své manazerské funkce musi zvladnout praci v oblasti IT s komplexnimi nastroji,
které slouzi jako podpora pro vlastni management.

Tvorba interakci mezi zakaznikem a organizaci je zaklad pro manazerskeé
funkce CRM. Zde ma pojem interakce hlubSi vyznam nez jen ve smyslu
,komunikace®“.

Pri interakci dochazi k vyméné ekonomickych hodnot, zatimco komunika¢ni
proces se omezuje pouze na vymeénu informaci. Diky novym technologiim, napr.
internet, jsou v dnes$ni dobé k dispozici nastroje, které umoznuji opustit koncepci
jednosmérné komunikace mezi zakaznikem a podnikem. Mnoho podnikii se vydalo
touto cestou, ale zmény nedokazaly diisledné dotdhnout do konce. U interakci

v

odvozenych od CRM se jednd o mnohem komplexnéjsi pohled na celou



problematiku, uZ se nejedna o one-to-one marketing. One-to-one marketing se
zaméruje pouze na marketingové aspekty. AvSak interakce u CRM predstavuje
propojeni sluzeb, marketingu a odbytu s ohledem na Zivotni cyklus zakaznika

(Wessling, 2002).

3.2 Socialni CRM

V posledni dobé se na trhu CRM zacind objevovat novy trend, ktery se
nazyva socialni CRM (dale SCRM). SCRM vznika jako kombinace rtiznych oblasti
klasického CRM a Webu 2.0. Nejvétsi rozdil mezi klasickym CRM a socialnim CRM
je, Ze CRM udrZuje data o zakaznicich, respektive dodavatel produkti a sluzeb, na
rozdil od SCRM, u kterého jsou zakaznicka data rozvijena a aktualizovana
samotnymi zakazniky. Je jedno, kdo jak peclivé a diikladné spravuje firemni CRM,
nejvice informaci o zakaznicich, jejich napadech, naladach a chovani feknou pravé
oni pomoci Facebooku, Twitteru, na svém blogu, atp. Diky SCRM je firmam
umoznéno lepsi pochopeni chovani jejich zdkaznikli (Woodcock, Green & Starkey,
2011).

Prostiednictvim CRM firmy zjiStuji u svych zadkaznikd, jaky ma rad vyrobek
a pro¢, timto vSak proces mezi firmou a zdkaznikem obvykle kon¢i. Na socidlnich
sitich lidé mohou vyjadrovat a vyjadiuji své hlubsi pocity a nazory na danou véc,
vyrobek ¢i sluzbu. Pravé na téchto sitich se mohou firmy dozvédét, co si spolecnost
o jejich sluzbach, produktech, firmé a jeji znacce jako celku mysli.

Socialni CRM méni transak¢ni vztah mezi klientem a jeho pfimou interakci.
V soucasné dobé se nerozviji socialni a lidsky aspekt, ale stale se klade diraz na
technickou stranku CRM. Pro mnoho spole¢nosti je primarni cil automatizace, lidé
vSak maji rtzné motivace a rizné cile, proto neni jejich jednani racionalni.
Sledovani chovani lidi a jejich projevy na socidlnich sitich pomiiZze firmam lépe
obstat v konkurencnim boji.

Firmy se snazi pomoci SCRM premeénit firemni priznivce a fanousky na své
zakazniky. Zakaznik se mliZe ocitnout v samotném centru déni a pomoci socidlnich
zdrojl (blogy, diskuzni fora, chaty, atd.) se mlze aktivné ucastnit firemniho déni

a spolupracovat se svym dodavatelem. Sdm mitze ovlivnit, pomoci vylepSovat



a uzptlisobovat produkty dle vlastnich pozadavki a prani. Vyména informaci mezi
klientem a firmou se neobjevila aZ se socidlnimi sitémi nynéjsi doby. Napriklad uz
v drivéjSich dobach si mohl zakaznik pres konfigurator na internetu automobilky
navrhnout sviij vlastni automobil. Dnes vSak dospéla tato komunikace a spoluprace

na dalsi, vyssi aroven.

3.2.1 Socialni CRM jako obchodni strategie

Obchodnici pracuji v naro¢nych casech. Nikdy piedtim nebyli schopni se
dostat tak blizko kzdkazniklim a navazovat s nimi vztahy takovym vc¢asnym
arelevantnim zptsobem. Vyuzit k navazani vztahu se zadkazniky miiZe spolecnost
vyuzit socidlni média, kterd mohou ptinést financni vyhody pro spolecnost bez
ohledu na sektor. Vyhody jsou soustifedény kolem zlepSovani ,pohledu na
zakaznika a vztahu“ a nejsou periferni, ale maji zdsadni vyznam pro fizeni
vykonnosti podniku. Finan¢ni vyhody plati vcelém Zivotnim cyklu zakaznikl
v ziskavani, udrzeni, rozvoj hodnot a spravu nakladi k pouziti. Navic, socialni
Fizeni vztahl se zakazniky muze prinést pohled, ktery pomiize v fizeni realné
zakaznicky orientované inovace. A nakonec - poznatky o chovani zakaznikd,
postoje a nalady miliZou pomoci v Fizeni celého hodnotového retézce, maji dopad
na dodavatele (naptiklad predvidani poptavky) a zprostredkovatele (naptiklad
formovani propagacnich akci vobchodé). Nicméné, prikopnici ve velkych
spolecnostech celi trem prekazkam:

a) organizacni pripravenost,

b) nadmérny plany rozruch, vysoké prodejni ocekavani a opomenuti

managementu,

c) projekt (Woodcock, Green & Starkey, 2011).



3.3 Co jsou socialni média a CRM

Podle Oxfordského slovniku Sociadlni média (dale jen SM) jsou definovana
jako ,specializované webové stranky a aplikace pouZivané ke komunikaci
s ostatnimi uzivateli nebo nalezeni lidi s podobnymi zajmy“. SM zahrnuje weby
a aplikace, jako jsou blogy, diskuzni féra, Twitter, Facebook, Bebo a tak dale.
Michael Porter (1996) definuje strategii jako ,vytvoreni jedinecné a hodnotné
pozice, zahrnujici rozdilnou sadu ¢innosti“. Podle Portera, strategie musi byt vic
nez jen efektivni, také odliSna, rozsah organizace je schopny a ochotny
koordinovat, posilovat a optimalizovat fadu aktivit, které je udrzitelnym zptGsobem
odliSuji od svych souperii. Akceptujeme-li tyto definice, pak strategie SM na
zakladni arovni znamen3, Ze podniky, které prijimaji konfiguraci aktivit pouZivajici
SM, vytvareji hodnotu a odlisuji se od své konkurence (Ang, 2011).

Mnoho bylo napsano o socidlnich médiich a jejich rostoucim vyznamu
v zapojeni zdkaznikl. Spotiebitelskd angaZovanost ke znacce miZe byt mérena
podle kontinuity od Zadného podvédomi, pies prvni stietnuti, a moznda, pokud
mate Stésti, az do vefrejné podpory. Vjakémkoliv vztahu je sila citu vyvijena
aménéna v pribéhu casu. Jako v kazdém zdravém vztahu, obé strany by si mély
byt védomy pocitli, aby mohly reagovat odpovidajicim zplisobem. Spotrebitelé
mnohem vice diivéruji pratellim a kolegim, neZ televiznim reklamam nebo firemni
komunikaci. Spotrebitelé mluvi navzajem mezi sebou jako nikdy predtim
prostiednictvim velkym mnoZstvim socidlnich kanald. Socidlni média obsahuji
,konverzace“. Kazdy rozhovor vkavarné nebo baru se liSi, a to predevsSim
obsahem. Nékteré rozhovory jsou zavazné a nékteré zabavné, nékteré jsou kratké
a nékteré dlouhé, nékteré jsou Stastné a nékteré jsou vzteklé a intenzivni.

MysSlenky, nazory, napady, vtipy, zkuSenosti, fotky a videa jsou sdileny
jednotlivci na malych socialnich sitich a mohou byt rychle rozsifovany do vSech
siti, a to narodné nebo globalné. Zkusenosti spotrebiteli jsou prirozené soucasti
tohoto rozhovoru a znacCky a servisni zkuSenosti jsou projednavany oteviené
a uprimné, bez ohledu na to, zda jsou organizace zapojené do konverzace nebo ne.

Diky tomuto zptlisobu jsou spotiebitelé stale silnéjsi.



Znacky jsou vyuzivany socidlnimi médii jinymi cestami neZ poslouchanim
a inovovanim. Spottebitelé vSech vékovych kategorii vzajemné na sebe plisobi diky
obsahu SM na mobilnich zarizenich, PC, a to doma, pri hte, na akcich, v praci, na
prazdninach nebo pfri cestovani - témér v kazdé situaci - v mnohem vétSim a stale
rostoucim poctu nez drive. V prizkumu z 1700 uzivatell internetu v USA Nielsen
Online zjistila, Ze 73 procent se zabyva socialnimi médii alesponl jednou tydné.
Znacky, které opravdu pochopi, jak se jejich spotrebitelé chovaji online a offline,
vyuzivaji bezprecedentni prileZitost, aby se spojily se svymi cilovymi zakazniky,
ato prostrednictvim online obsahu a znackovych zazitkd. Aktudlné uznavanym
pravidlem je, Ze 90 procent uZzivatel SM jen prohliZi obsah, zatimco devét procent
ho edituje (napriklad poskytuje komentare nebo recenze) a 1 procento vytvori
zcela novy obsah. Tento procentudlni profil je velmi rozdilny v rtznych
segmentech populace.

Interakce miize probihat pres komentaie na Facebooku, kde neni
vyZzadovana odpovéd nebo miiZe vést k vyméné informaci s organizaci pres

kterékoliv kanaly, které k tomu slouzi (Woodcock, Green & Starkey, 2011).

3.4 Definice SCRM

Paul Greenberg (2009) ma vhodnou definici SCRM:

»,SCRM je obchodni strategie, ktera zapojuje zakazniky prostfednictvim SM s cilem
budovat dlivéru a vérnost znacce.”

Jako SM je predevSim o zakaznicich, definice SCRM je - pomoc navazat vztah
se spolecnosti kdykoli zakaznik potiebuje, at’ uz se nachazi kdekoli a zpisobem,
ktery je vyhodny pro néj. SCRM vam poskytne osobni zkuSenosti, které potrebujete
k informovani a udrZeni zajmu a vztahu.

SCRM vam pomiZe obchodovat spolu navzajem nebo prostiednictvim
tretich stran a to zplsoby, které jsou vzijemné hodnotné. Pomize vam se
navzajem poznat v pribéhu casu, takZe se mlzete prizplisobit tomu, co a jak délate

- s ohledem na vas.



3.5 Spolec¢nosti s prodejnimi daty

V datové bohatych trzich, jako jsou finan¢ni sluzby, automobilovy priimysl],
telekomunikace a nékteré prodejny, je pfimy marketing kombinovan jiZ radu let
s prodejnimi daty. Udaje o profilech poskytovanych zikazniky se lisi kvalitou dat
z externich zdroji. Tyto segmenty svym zakazniklim na zakladé hodnot, potieb
a (zridka) psychografie predpovidaji pravdépodobnost nakupu. Firmy pak
pouZzivaji sofistikované cileni (odchozi k zakaznikovi nebo vstupni, kdy zakaznik
zavola, nebo pouZiva webové stranky) ke komunikaci se spravnou nabidkou
spravné osobé ve spravny cas. Tyto techniky mohou pozvednout rychlost odezvy
oproti ndhodnym vybérim kontaktii. Stale to jsou ale tupé nastroje, protoze je
obtizné ziskat presné udaje o tom, jak se zakaznik citi, jednd nebo mysli. Tyto
interakce jsou urceny k prodeji. Takze i kdyZ ,tradi¢ni“ CRM pomaha spravovat
vztahy se zdkazniky ve velkém méritku, to nepomiize pti budovani vzajemné
divéry mezi kupujicimi a prodavajicimi, protoZe je nemozné vybudovat divéru
s tisici zadkazniky ptes e-mail, poStou nebo telefonicky. Pro vybudovani divéry,

musite znat své zakazniky dobfe a nebyt limitovan pouhou transakci, jak tomu

bylo v ptipadé tradi¢cniho CRM.

3.6 Vyuziti SM v marketingu

SM poskytuje prilezitost pro marketing, aby se stal ,,0sobni“. Komunikace
s tisici zakazniky se Sifi pres geografii na bazi 1:1, takze prodejce a zdkaznik se
poznaji navzajem natolik dobie, Ze si mohou vzajemné dlvérovat. Zakaznici
mohou ziskanou divéru pomérné rychle ziskat anebo také rychle ztratit.
Organizace se pousti do strategie zamérené na budovani divéry, musi se ji drzet,
brat vazné a nenarusit ji nevhodnymi prodejnimi pristupy nebo trividlnim
snizovanim nakladd.

Nova SCRM IT architektura posili marketing. SM expert Jeremiah Owyang
rika: ,Tradi¢ni dodavatelé CRM, jako je Salesforce.com a SAP zacinaji integrovat
data z Facebooku, Twitteru a dalSich online socialnich siti. Dell a Comcast, oba

vlidcové vsocidlnim marketingu a podpore, jiz integrovaly tudaje z Twitteru.



Umoziuji manazeriim a podplirnym tymuim, aby aktivné sledovali, co bylo feceno
v tweetech.”

Pro€ na tom zalezi? Obchodnici budou mit schopnost porozumét naladam,
najit nové prodejni tipy, rychleji reagovat na potireby zadkaznikd a mozna dokonce
i predvidat potreby tim, Ze poslouchaji rozhovory a prijimaji opatreni. SCRM
nenahrazuje stavajici snahy CRM. Misto toho pridava dal$i hodnotu rozsireni
tradi¢nich systémi. Nabizi firmam organizovany piistup pomoci podnikového
softwaru, ktery spojuje obchodni jednotky na socidlnich sitich a dava jim
prilezitost reagovat témér v redlném case koordinovanym zplisobem.

Obchodnici mohou poslouchat, co zakaznici tikaji, 1épe pochopit jejich
potieby, jejich hlasy a spojit je ke skutecnym zakaznickym profilim. Kromé toho
obchodnici zachycuji slova 1étajici na internetu ,ve vzduchu®, ktera naznacuji, co se
zakaznik chysta koupit. Nasledné vysilaji v redlném Case upozornéni prodejnim
tymlm Kk tomu urcéenych. SCRM je spojeni socidlnich daji se stavajicimi zaznamy
zakaznika (databaze zakaznika), které umoznuji spolecnostem poskytnout nové

formy zakaznikova vhledu a prislusného kontextu.

Priklad: Adidas

Na WFA/RVD globalni konferenci vdubnu 2010 Adidas popisuje, jak
rekrutovali 200 tisic fanouski na Facebooku z jedné kratké kampané. Jejich mluvci
rekl, Ze toto vytvorilo neuvéritelnych £ 13,2m roc¢nich ptijmu. To se rovna 65 GBP

(britska libra) na spotrebitele rocné.



3.7 Poslouchani a monitorovani ,,hlasek*

»,Naslouchani“ je stale pouzivanéjsi hlavné jako vedlejsi produkt, ktery
napomaha mérit a vyhodnocovat kampané. Naslouchani na socidlnich sitich hraje
velkou roli pro obchodovani se spotiebnim zboZim.

Existuje nepireberné mnoZstvi softwaru a IT vyvoje na podporu organizace
ptlisobicich v SM a CRM. Stadi se podivat na pocet SM monitorovacich platforem
nedavno prohlizenych Mikem Schwedem. Tyto systémy pouZivaji slozité
kombinace kliCovych slov prohledavajicich féra, blogy a mikro blogy, jako je
napriklad Twitter. Prohledavaji oteviené socidlni sité, obsah komunit, jako je
YouTube nebo online média jako Wikipedia. Jednoduché nastroje, jako jsou Google
Alerts, neposkytuji funkci analyzy ztéchto nastrojii. Zaméruji se na nejnovéjsi
SCRM nastroje a schopnost shlukovani vice proudi socialnich tdaji a odkazt na
zaznam zdkaznika (bud’ mapovani virtudlné anebo pfipojeni kzaznamim

v databazi).



3.8 Organizacni kultura a zptsob prace

Spolecnosti se musi pripravit na SCRM. V tabulce cislo 1 se nachazi

kontrolni seznam, ktery velkym organizacim ma pomoci v jejich Gsili integrovat

SCRM s ohledem na rizeni zakaznika.

Tabulka 1: Organizovani SCRM

Ujisténi, ze
vedouci nakoupi
a podpori

Pro¢ je SCRM tak dtlezité? Tlak na zménu je jasny, spolu s potencialni cenou
SCRM integruje do marketingového mixu. Lidfi potfrebuji pribéh pro investory
a stanovuji kratkodobé a dlouhodobé cile, naklady, prinosy a rizika. Kultura,
zplsob prace, opatieni a IT architektura bude vyvijena, a to potiebuje vedeni.
Museji se bat védomi politiky SM, protoze v urcité fazi mize existovat negativni
publicita.

Budovani a
udrzovani
talent

Audit schopnosti v digitdlnich médiich, digitdlu a CRM bude identifikovat
konkrétni problémy. Plany mohou byt vyvinuty k vybudovani silné spole¢nosti.
Schopni lidé v této oblasti budou Zadouci komoditou pro ostatni, takZe néjaky
mechanismus udrzeni talentd musi byt nezbytny. Je pravdépodobné, zZe
zplsob, jakym bude probihat spoluprace sagenturami, bude muset byt
vyvinuta novéjsi a pruznéjsi.

Rozvoj pracovni
kultury

Organizace bude muset zjistit, zda bude rozvijet globalni kontrolu nad jejimi
regiony a trhy, véts{ federalni kontrolu nebo nechat kazdy trh kontrolovat
samostatné, jak postupuje v rozvoji SCRM. Kazdy z nich ma vyhody i nevyhody.
,Zpusob, jakym se pracuje“ musi bytreadlnéjsi v case, agilni, mit rychlejsi
odezvu a spolupraci. Uzky kontakt se znalostmi spotfebitel umozni vétsi
inovaci a spoluvytvafeni (napiiklad obsahu, propagace, produktt, nabidky,
kanald, sluzeb).

Konkrétni
zplisob vyvoje
znacky, plant,
vykonu a
kontroly

Znackové tymy potrebuji k zac¢lenéni SCRM relevantnim a vhodnym zplsobem
rozvijet zapojeni spotiebiteld jako souc¢ast marketingového mixu. Pro vétSinu
to bude znamenat zménu mysleni, stejné tak i cile a tradi¢ni metody planovani.
Zptsob, jakym je komunikace planovana, provadéni, monitorovana
a prezkoumdavana, bude muset byt vyvijen tak, aby odrazel socidlni povahu
komunikaénich aktivit.

Zména povahy
méreni a
vyhodnocovani

Jak jiz bylo uvedeno drive, pokud méreni ridi marketingové chovani, pak
opatreni je tfreba vyvijet. Tradi¢ni znacky hodnoceni budou posileny o dalsi
ukazatele, jako jsou spotiebitelskd angaZovanost, pocet fanouski, sila
»ovliviiovateli“, obsah ,sdileni“ $pickovych rozhovord, top kanald a tak dale.
Postupem casu je budou manazeii pri pohledu na vysokou hodnotu
spotrebitelti ziskavat a udrzovat. Socidlni média budou muset byt znovu

zavedena do mnoha firem.

Rozvijeni
spravné IT a
datové
architektury

SCRM svét je otevien zdrojim, flexibilité, rychlé reakci a nizkym nakladGm.
Organizace bude muset rozhodnout o nejvhodnéjsi IT a datové architekture,
aby se vesly se svym pozadovanym zpisobem do rozpoctu. Data a nastroje SM
budou muset byt integrovany s tradi¢cnim CRM systémem, aby ukdazaly uplny

obraz o chovani spotiebitele.

Zdroj: Woodcock, Green & Starkey, 2011




3.9 CRM projekty

Brent Leary (2010), autor CRM rika: , ProtoZe existuje vice lidi na socialnich
sitich, existuji dalsi nastroje, které se snadnéji pouzivaji. Je zde vétsi schopnost
tlac¢it ndS obsah ven, myslim, Ze to, co se déje, je, Ze jsme stdle pretiZzené;si.
A protoZe se lidé nemohou skute¢né soustiedit na véci, které se jich tykaji, dlivéra
v lidi jako jsme my“ klesa. ProtoZe jsme svédky mnoha lidi, kteri pouzivaji tyto
nastroje, tak s tim vS§im, co ndm obsah prinasi, se za¢iname trochu odrazovat. Se
SCRM by mélo byt zachazeno s dctou, kterou si zaslouzi.”

SM prinasi nebyvalé prilezitosti naslouchani a zapojeni svych zakaznikd.
SCRM se stane dulezitym prvkem prodejniho a marketingového mixu. Nebude to
negovat potrebu televizni reklamy, okolni média a dalsi adresovatelné média, jako
jsou primé maily, telefony a polni prodeje. To dava obchodnikim vice nastroji, aby
upoutali a prodavali svym zakaznikiim. Uspé$né znackové tymy budou vedené vizi

marketingu, ktery je schopen pochopit silu celého marketingového mixu.

Vyzkumy CRM systému v minulych letech

Zpravy zpoloviny 1990 let alarmovaly poruchovost CRM programi -
v zavislosti na definici selhani - mezi 18 a 70 procenty. Tento trend se nezlepSoval.
Vysledky z roku 2009 ukazuji pouze 32 procent uspésnych projektl pri v€asném
plnéni, v rdmci rozpocCtu a pii plnéni vSech cili. 44 procenta nesplnily ocekavani
(pozdé, nad rozpocet, nesplnéni vSech pozadavkl) a 24 procenta zcela selhaly

(byly zruSeny nebo dodany, ale nikdy nebyly pouZity).

Pét diivodu selhani:
a) Spatnd komunikace ohledné cilti a potfebnych zmén,
b) nedostatek pozornosti lidskych a organizacnich aspektti projektu - zejména
reSeni klicovych otazek, ,pro¢ bych mél ménit?“,
c) nedostatek planovanych zmén potiebnych k realizaci vyvoje IT,
d) slabé obchodni pripady a nedostatecna pozornost vénovana obchodnim
ciliim a potrebam,

e) nedostatek podpory a vedeni top managementu.



Tlak na zménu je prekvapivé casto prehliZen. Ackoliv vétSina organizaci ma

trvaly tlak na zlepSeni vykonu, neni to totéZ jako mit skutecny tlak pro radikalni

zménu zavedenych a uznavanych zplisobi. Mnoho praktikii predpoklada (mylné),

Ze iniciativa pracovnikli nadchne vedeni, které bude nadSené, a samoziejmé se

stane stfedem pozornosti organizace. Je vSak nezbytné nutné chapat naléhavé

strategické pozadavky podnikani a ukazovat, jak je program podporuje. Stale

Castéji bude sponzor muset akceptovat, Ze ackoliv pfinosy mohou byt presvédcivé,

zajem o radikalni zménu prosté neni (Woodcock, Green & Starkey, 2011).

3.10

Zakladni formy SM

V soucasné dobé se v podstaté vyskytuje Sest druhii socialnich médii:

a)

b)

Socialni sité - umoziuji lidem vytvaret osobni webové stranky a spojit se
s prateli pomoci sdileného obsahu a komunikace. Nejvétsi socialni sité jsou
MySpace, Facebook a Bebo.

Blogy - snad nejznaméjsi forma socidlnich médii, blogy jsou jako online
Casopisy s prispévky, které se jako prvni ukazi nejnové;jsi.

Wikipedie - tyto stranky umoziuji lidem pridat obsah nebo upravovat
informace o nich. Wikipedie je oteviena encyklopedie, kterd ma vice nez
2 miliony ¢lankd anglictiny.

Kanaly podcast - audio a video soubory, které jsou k dispozici na zakladé
predplatného, a to prostrednictvim sluZeb, jako je Apple ITunes.

Féra - plochy pro online diskuze, ¢asto na konkrétni témata a zajmy. Féra
vznikla pred terminem ,socidlni média“ a jsou silny a popularni prvek
online komunit.

Obsahové komunity - komunity, které organizuji a sdileji urcité druhy
obsahu. Nejpopularnéjsi obsahy komunit vznikaji za pomoci fotografii,

zalozek s odkazy a videi (Mayfield, 2008).



3.11

Facebook

Spole¢nost byla zaloZena vroce 2004 zakladatelem Markem Zuckerbergem,

ucel Facebooku je poskytnout lidem moZnost sdilet a ucinit svét otevienéjsi

a propojenéjsi. Lidé pouzivaji Facebook, aby ziistali v kontaktu s piateli a rodinou

a zjistili, co se déje ve svéte, a aby sdileli a vyjadrili svoje myslenky, dojmy a pocity.

Facebook ma plno produkti:

a)

b)

d)

Profil - misto, kde miizeme vyjadrit, kdo jsme a co se déje v naSem Zivote.
Mizeme si vybrat, co chceme na svém profilu sdilet, jako zajmy, fotky
a videa, a osobni informace, jako je aktualni mésto a rodné mésto.

News Feed (kanal vybranych ptispévkii) - pravidelné aktualizuje seznam
pribéhtli od pratel, stranky a dalsi spoje, jako jsou skupiny a udalosti. Lidé
mohou hodnotit (pomoci ,lajku“) nebo komentovat to, co vidi. News Feed je
individualni kazdého clovéka na zakladé zajmi a sdileni aktivit svych pratel.
Messenger - mobilni aplikace na posilani zprav, kterd umozni oslovit lidi
okamzité na svych telefonech. S Messengerem miuZeme posilat soukromé
zpravy a samolepky, posilat si zpravy ve skupinach a volat zdarma, to vSe
i s lidmi z jinych zemi. MZeme také zjistit, kdo je k dispozici na Messengeru
a kdo je aktivni na Facebooku. Messenger aplikace je vhodna také pro
Android, i0OS a Windows Phone.

Stranky - vetejné profily, které umoznuji umélciim, verejnym cinitelim,
podnikiim, znackam, organizacim a neziskovym organizacim vytvofit profil
na Facebooku a spojit se skomunitou, kterd se vyskytuje pravé na
Facebooku. Kdyz se nékomu stranka libi, mize zacit sledovat aktualizace na
této strance, komentovat nebo sdilet prispévky se svymi prateli a tim zvysit

dosah stranky (Facebook, 2016).



4. Metodika

4.1 Vyzkumna metoda

Pro dosazeni cile ve vyzkumné c¢asti bude zvolena obsahova analyza.
Obsahova analyza ma nékolik definic, nejcastéji se uvadi Kerlingova definice:
,Obsahova analyza je systematickou, objektivni a kvantitativni metodou studia
a analyzy komunikace s cilem mérit proménné.” (Pfauser, 2010)

Podle Pfausera (2010) bere definice na zretel tri zakladni prvky:

1) Systemati¢nost - vyzkum probiha za jasné danych a disledné
dodrZovanych pravidel,

2) Objektivita - cely vyzkum je objektivni, bez subjektivniho zaujeti,

3) Operacionalizace - vyzkumné metody a hodnoceni musi byt pro kohokoliv

srozumitelné.

Dvorakova (2010) definuje obsahovou analyzu jako zkoumani obsahu
komunikace, ke které dochazi pomoci textli ¢i obrazli. Obsahovou analyzu
rozdéluje autorka na dvé casti. Prvni Cast, konceptudlni analyza, je vyuZivana
kurcovani pritomnosti daného znaku. Druhd c¢ast, relacni analyza, slouzi
k zaznamenavani vyskytu znakd a vztahi mezi nimi. Obsahova analyza je

oznacovana jako jednouchd, adaptabilni, systematicka a objektivni metoda.

4.2 Vyzkumny vzorek

Jako zdroj pro praktickou cast, ve které provedu analyzu tizeni vztaha se
zakaznikem prostrednictvim socialni sité, byl zvolen vzorek firem, ktery se sklada
z 30 nejvétsich firem z regionu stredni a jihovychodni Evropy (Delloite CE 500)
za rok 2016. Zebtitek CE Top 500 je kazdoro¢né sestaven podle konsolidovanych
vynost spolec¢nosti za dany fiskalni rok.

Spolecnost Deloitte kazdy rok vydava k sestavovanému Zebricku publikaci,
ve které zverejiiuje citace prednich manazert zastupujicich firmy z urcitého
odvétvi a odborné clanky expertl Deloitte. Tato publikace Cerpa z nazori experti

a predstavitelli firem na trhu a vedle Zebri¢ku nejvétSich 500 spolecnosti v regionu



poskytuje pohled na to, jak dil¢i zemé celi stavajici ekonomické situaci (Deloitte,
2016).

U 30 nejvétSich firem zminéného Zebricku jsem sledoval jejich ¢innost na
socialni siti. V dnesni dobé si stranku ¢i profil na Facebooku miize zaloZit kazdy,
a proto kvili davéryhodnosti vyuziji webové stranky spolecnosti a z nich ziskam

odkaz na jejich oficialni socialni sité.

4.3 Sbér dat

Spolecnosti si stale vice a vice uvédomuji, Ze bez online konverzaci
prostfednictvim  rGznych  kandld  socidlnich médii nemohou byt
konkurenceschopni. Socialni média mohou byt vysvétlena prostrednictvim The
Honeycomb Framework. Tato ,vceli plastev se skladd ze sedmi funkcnich
stavebnich blokd - identita, sdileni, konverzace, piitomnost, vztahy, poveést
a skupiny. Jsou to pojmy, které ndm umoznuji pochopit, jak je moZné konfigurovat
rizné durovné funkcnosti socidlnich médii. NiZe uvedeny graf ukazuje, co kazda

slozka znamena.

Obrazek 1: Honeycomb Framework pro socialni sité
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4.3.1 Identita

Predstavuje rozsah, do jaké miry spole¢nosti odhaluji informace o sobé na
socialnich médiich. To zahrnuje zverejiiovani informaci, jako je jméno firmy, rok
zaloZeni, zaméreni, sidlo atd. Prezentace identity uZivatele mize Casto probihat
prostifednictvim védomého ¢i nevédomého sebeodhaleni subjektivnich informaci,
jako jsou myslenky, pocity, co ma rad a co ne. Z organizacniho hlediska identita do
znacné miry musi zistat skrytd. Proto je diilezité, aby vedeni spravné urcilo, jaké

informace jsou vhodné pro verejnost a jaké by mély byt utajeny.

4.3.2 Sdileni

’

Je to rozsah, ve kterém si spolecnosti vymeénuji, distribuuji a prijimaji
informace od zakaznikd. Sdileni je zakladem socialnich siti. Uzivatel mtize sdilet
své prispévky, fotky ¢i videa anebo také mize sdilet prispévky ostatnich uzivateli.
Pomoci sdileni se tvori zakladni interakce na socidlnich sitich. Proto spolecnosti
musi rozliSovat a tridit informace, které mohou o svych zakaznicich sdilet verejné
akteré musi ziistat utajeny pred ostatnimi firmami a zakazniky. To plati
i obracené, firmy by si mély pohlidat, co zadkaznici sdili s dalSimi uZivateli o jejich

firmé.

4.3.3 Konverzace

Konverzacni blok predstavuje rozsah, ve kterém spolecnosti komunikuji
s ostatnimi uzivateli v prostredi socialnich medii. Spole¢nost by méla dbat na to,
aby konverzace na jejich socidlnich strankach meéla hodnotu pro ostatni uzivatele.
Mnoho socialné medidlnich stranek je urceno predevsim k usnadnéni rozhovort
mezi jednotlivci a skupinami. Lidé ,tweetuji“, ,bloguji“ a délaji dalSi véci, aby
poznali nové stejné smyslejici lidi, hledaji si pravou lasku, buduji si své sebevédomi
nebo se zapojuji do popularnich témat. Velké mnozstvi a riiznorodost rozhovort,
které mohou probihat na socidlnich sitich, znamend, Ze existuji formaty
a protokoly, které jsou sledovany spole¢nostmi a ndasledné znich vyvozuji

disledky. Napriklad Twitter se soustiedi na vyménu kratkych textovych zprav,



které maji vytvorit vnéjsi povédomi o problematice. Twitter je spiSe o konverzaci

nez o identite.

4.3.4 Pritomnost

Blok pritomnost ukazuje rozsah, ve kterém mohou uzivatelé poznat, zda
ostatni uzivatelé jsou pristupni. To zahrnuje védét, zda jsou ostatni ve virtualnim
arealném svété kdispozici. Ve virtudlnim svété to probiha prostrednictvim
stavového tadku, jako je ,k dispozici“ nebo ,skryty“. Pratelim okolo nas socialni
sité, naptiklad Facebook a Twitter, umoznuji sdilet aktualizace stavu a zobrazovat

piatele, ktefi jsou v nasi blizkosti.

4.3.5 Vztahy

Vztahy naznacuji rozsah, do jaké miry mohou byt uZivatelé v kontaktu
s ostatnimi uzivateli. Slovem ,kontakt“ mame na mysli, Ze dva nebo vice uzivatel
ma néjakou formu sdruZeni, ktera vede ke konverzaci, sdileni spoleCenskych
objektl ¢i setkani. V nékterych pripadech jsou tyto vztahy pomérné formalni,
regulované a strukturované. Napriklad Linkedln umoziiuje uzivatelim vidét, jak

jsou spojeny s ostatnimi a kolik stupn propojeni vede k cilovému ¢lenovi.

4.3.6 Poveést

Blok povést je rozsah, ve kterém mohou uZivatelé identifikovat postaveni
druhych, vCetné sebe, v socidlnich mediich. Povést miize mit rizné vyznamy na
socialnich sitich. Napriklad Linkedln buduje povést jednoho jedince na zakladé
doporuceni od jinych lidi. AvSak na socialnich mediich se povést nevztahuje nejen
na lidi, ale také na jejich obsah, ktery je hodnocen. Na YouTube je povést videa
zaloZena na ,poctu zobrazeni“ nebo ,hodnoceni“, zatimco na Facebooku to muze

byt hodnoceno pomoci ,lajku”.



4.3.7 SKupiny

Skupiny jako funk¢ni blok prestavuje rozsah, ve kterém mohou uzivatelé
vytvéret riizné velké komunity na socialnich sitich. Cim vétsi socialn{ sit, tim veétsi
skupina pratel, ,followert“ a kontaktli. Existuji dva hlavni typy skupin. V prvni,
jednotlivci mohou tridit své kontakty a své kamarady, pratele a ,followery”
napiiklad dle bydliSté do riizné vytvorenych skupin, tfeba Twitter ma seznamy. Ve
druhé skupiné existuji online skupiny, které jsou otevieny pro vSechny nebo jsou
uzavicené (vyZadovano potvrzeni) ¢i dokonce tajné (pouze na pozvanky). Facebook
a Flickr maji skupiny s administratory, kteii spravuji skupinu, schvaluji Zadatele

a zvou ostatni, aby se pripojili (Kietzmann, 2011).



5. Vysledky

Zkoumal jsem vystupovani 30 nejvétSich spoleCnosti vregionu stiedni
avychodni Evropy na socidlnich sitich. Nejvice firem vyuziva Facebook, jako
prostredek k navazani spojeni s ostatnimi uZivateli. Z triceti spolecnosti jich ma
dvacet ucet praveé na této socialni siti. Hned po Facebooku je druha nejvyuzivané;jsi
socialni sit YouTube, kam spolecnosti vkladaji videa o spolecnosti, o produktech ¢i
zabavna videa. U Facebooku jsou podle Kietzmanna (2011) nejdtleZitéjsi vztahy,
ato jak vztahy spolecnosti k uzivateliim, tak vztahy jednotlivych uzivateli mezi
sebou. Velkou vahu klade na identitu a povést spolecnosti, kterou si buduje na
internetu, a v neposledni rfadé na komunikaci. V dalsi ¢asti si jednotlivé bloky

popiSeme podrobnéji.

5.1 Identita

V bloku identity nas zajimalo, kolik toho jsou spole¢nosti ochotny o sobé
ukazat dalS$im uzivatelim. SpoleCnosti, které se zabyvaji tvorbou identity, maji
vétsi Sanci, Ze jejich stranky budou uzivatelé navstévovat. Zkoumal jsem, zda
stranky spolecnosti jsou ovéreny od Facebooku, tim ziskaji vétSi hodnovérnost,
nasledné zda firmy informuji okoli o jejich ¢innosti alespon kratkym popisem c¢i

zda jsou svolné nechat ostatni nahlédnout do jejich soukromi.

Tabulka 2: Identita zkoumanych firem

Podil firem Existence aspektu identity

N=30 s FB strankou Abs. Rel.
Ovérena stranka 20 6 30 %
Popis Cinnosti 20 19 95 %
Sprava stranek 20 11 55%
Odkaz na WWW 20 20 100 %
Nahled do soukromi 20 14 70 %

Zdroj: Autor




Z vyzkumu jsem zjistil, Ze pouze 30 % stranek je ovérenych samotnym
Facebookem. Spolecnosti chtéji dat najevo ostatnim uzivateliim, Ze je jejich identita
autenticka. Facebook ovéri autentiCcnost daného verejné znamého Cclovéka
a prislu$nd stranka ¢i profil je tedy pravy. Ctyfi ze Sesti ovéfenych profild patii
firmam, které se zabyvaji automobilovym priimyslem, jedn4 se o Skoda Auto, AUDI
Hungaria Motor, Volkswagen Slovakia a Automobile Dacia, dalSi je digitalné
primyslova spole¢nost GE Infrastructure CEE a OMV Petrom, kterd se zabyva
ropnym primyslem.

Popis c¢innosti ma rozepsané na svém profilu 95 % spolecnosti. Profily
obsahuji prehled o spolec¢nosti, informace o firmé, kdy byla firma zaloZena,
kontaktni tidaje, kde se nachazi telefon nebo email na povérenou osobu ¢i odkaz na
webové stranky firmy. Lépe zpracované profily maji informace i o vyrobcich.
V kontaktnich tdajich najdeme u 11 (55 %) spolecnosti telefon, ktery funguje jako
zakaznicka linka, nebo email, kde nam zodpovi pripadné dotazy. Pouze
4 spolec¢nosti z 11 maji uvedené obé moZnosti, jak telefon, tak email. VSechny
spolec¢nosti uvadi odkaz na své oficidlni webové stranky. Uzivatel si tedy miiZe
prohlédnout jejich webové stranky a zjistit si mnoho dalSich informaci o firmé,
které se nenachazi na Facebooku. Jediné oficialni webové stranky PKN Orlen
odkazuji na cizi facebookovy profil, konkrétné na Stop Cafe, ktery zajistuje
obcerstveni na benzinovych stanicich PKN Orlen.

Vice neZ polovina zkoumanych firem (70 %) necha ostatni uZivatele
nahlédnout do jejich soukromi. Existuje vice mozZnosti, jak nechavaji nahliZet do
své firmy, nékteré spolecnosti sdili fotky svych zaméstnanct v praci (GK PGE,
Foxconn CZ), dalsi sdili fotky ¢i videa vyrobnich zavodl se zaméstnanci (Audi
Hungaria Motor, Lotos) nebo davaji nahled na dobroc¢inné akce (CEZ, Tauron).
Zbylych Sest spolecnosti, které si hlidaji své soukromi, vkladaji fotky svych
vyrobkii mimo své vyrobni zavody, nejcastéji se jedna o fotky aut (Automobile
Dacia, Kia Motors) nebo sdili odkaz na €lanky z webovych stranek firmy (Naftogaz,

GE).



5.2 Sdileni

Sdileni je vhodny prostiedek pro predstavovani toho, co nas zajima a o cem
chceme informovat ostatni uZzivatele. Firemni profily pouzivaji tuto funkci pro
zvySeni povédomi o firemni znacce a prilakat fanousky na firemni profil. V naSem
pripadé jsem zkoumal, zda spolecnosti sdili prispévky ostatnich uZivateld nebo
sdili odkaz na rtzné webové stranky, a zda uzivatelé sdili jednotlivé prispévky

zverejiiované na profilu spolecnosti.

Tabulka 3: Sdileni zkoumanych firem

Podil firem Existence aspektu sdileni

N=30 s FB strankou Abs. Rel.
Sdileni ostatnich 20 17 85%
Sdileni uZzivateld 20 17 85%

Zdroj: Autor

Pouze 15 % spolecnosti nesdili Zadné webové stranky ani prispévky jinych
uzivatell. VKladaji pouze prispévky anebo fotky, které maji zaujmout uzivatele.
Spolec¢nosti, které maji své facebookové profily zaméfené na kariéry, jako
Eurocash a RWE (zménilo nazev, nyni se jmenuji Innogy), se vice zaméruji na lidi,
sdili nabidky volnych pozic, zvetejiiuji fotky spokojenych zaméstnancili a snaZzi se
ukazat hezké prostiedi jejich firmy, aby naldkaly co nejvice uchazeci. Nejcastéji
firmy sdili odkazy na clanky na svych webovych strankach (Lotos, GE) nebo na
ostatni socialni sité jako videa z Youtube nebo fotky zInstagramu (Stop Cafe,
Hyndai Motor). GK PGE dokonce sdili aspéchy fotbalového a basketbalového tymu,
kterého jsou hlavnim sponzorem.

Dale jsem zjistoval, zda piispévky vkladané spolecnostmi jsou atraktivni
pro ostatni uZivatele a zda jsou ochotni je sdilet dal na svém profilu ¢i zda jsou
nezazivné a nesdilené. Vtomto sméru si nejlépe vede automobilovy primysl,
konkrétné Skoda Auto, ktera ma u nékterych svych piispévki i pres tisic sdileni. U

15 % spolecnosti nenajdeme sdilené prispévky.




5.3 Konverzace

Konverzacni blok ma za cil zajistit diskuzi mezi uzivateli. Jedna se zejména
o konverzaci, kterd probiha pod prispévky vklddanymi spole¢nostmi formou
komentari a naslednymi odpovéd'mi na komentare. Prispévek muZe vést ke
kladné, neutralni a nékdy i k negativni diskuzi. Proto by si méla firma dat zaleZet
na tom, jaky prispévek zverejni. Nékdy se vkladaji prispévky za ucelem zjistit
nazory uzivatelli na dany produkt, ¢lanek nebo problém, ktery nastal. Zaméiime se
na cCetnost vkladani prispévki, jak casto chtéji byt spoleCnosti v interakci
s fanousky stranky, na reakci firem na pripadné dotazy a jestli oslovuji tazajiciho
jménem nebo jen pozdravi a na mozZnost psat firmam na Timeline, tedy na hlavni
stranku profilu. A vneposledni radé jsem zaméril ndS vyzkum na rychlost

odpovédi a reakce na dotazy.

Tabulka 4: Konverzace zkoumanych firem

Podil Vicenez 1 Méné nez 1
] 1 prispévek/den
N = 30 firem ptispévek/den prispévek/den
s FB
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
strankou
Cetnost
vkladani 20 1 5% 11 55% 8 40 %
prispévki

Zdroj: Autor

Cim vice ptispévkil spole¢nost vlozi, tim ma vét$i dosah mezi ostatni
uzivatele, at’ uz se jedna primo o fanousky stranky, tak i o potencionalni fanousky
stranky. Pouze jedna spolecnost ze vSech zkoumanych firem pridava vice neZ jeden
prispévek denné, jedna se o Naftogaz. Vkladaji hlavné odkazy na webové stranky,
které nevedou k velké diskuzi v podobé komentait pod ptispévky. Az 55 % firem
vklada své prispévky v primeéru jednou denné. Nékteré spolecnosti pres vikend
nejsou vibec online, nepridavaji prispévky ani nereaguji na dotazy (MOL).
Zbyvajicich 8 spolecnosti své prispévky vklada jednou za par dni. Vyskytuji se
spolecnosti vkladajici své prispévky v primeéru kazdy druhy den (DTEK, MVM), ale




najdeme tu i spoleCnosti, které zverejnuji prispévky v primeéru jednou za tyden

(Innogy, Lotos).

Tabulka 5: Konverzace zkoumanych firem

Podil firem Existence aspektu konverzace
N =30 s FB strankou Abs. Rel.
Povoleni psat na Timeline 20 16 80 %
Reakce na dotazy 20 10 50 %
Osloveni jménem 20 6 30 %

Zdroj: Autor

Povoleni psat na hlavni stranku profilu firem jich ma 80 %. Spolec¢nosti tak
davaji mozZnost uzivatelim vlozit svlij prispévek pifimo na profil firmy a dale
rozvijet konverzaci na toto téma. Zapojit do konverzace se mize firma i kdokoli
z ostatnich uzivatell. PrispévKky se zobrazuji v pravé casti profilu firmy s ndzvem
,prispévky navstévnika“. Ctyii spoleénosti tuto funkci viibec nevyuzivaji a nedavaji
uzivatelim prostor kvyjadreni svého nazoru v podobé prispévku. Jedna se
o spolecnost Audi Hungaria, Lotos, Naftogaz a Automobile Dacia. Na téchto
profilech se vyskytuje i pomérné malo komentari pod prispévky firem a neprobiha
tu skoro Zadna konverzace. Vyjimkou je Audi Hungaria, kterd se snaZi alespon
rozvijet diskuzi pomoci pridavani soutézi na svij profil a rychle reagovat na dotazy
pomoci zprav.

Na prispévky navstévniki reaguje pouze 10 firem z 16, které maji povoleno
psat na Timeline. VSechny tyto firmy se snazi slusné odpovidat na dotazy, i kdyz
ob¢as jde o nevhodné piispévky uZivateld. Sest firem tedy maji tuto funkci, aviak
na dotazy vibec nereaguji. Nevim ale, jestli firmy nevyuzily ke kontaktovani
tazajictho osobni zpravu. Jednalo se o firmy, které nemaji dobre zvladnuty
konverzac¢ni blok, a proto usuzuji, Ze k Zadné osobni zpraveé nedoslo.

Pouze 6 firem se snazi o osobnéjsi pristup. Reakce na komentare pod
prispévky, kam se zapojuje firma a prispévky navstévniki, zacinaji pozdravem
a oslovenim jménem. Spolecnosti chtéji timto navazat vztah uZzivatel - firma
a pokracovat ve vzajemné spolupraci. Zbylé firmy jen pozdravi (PGE) nebo

nepozdravi a rovnou se vénuji odpovédi na prispévek (Eurocash). Vyskytla se




ijedna firma, ktera nabizi moZnost psat na Timeline, ale zatim ji Zadny uZivatel

nevyuzil (DTEK).

Tabulka 6: Konverzace zkoumanych firem

Podil
Béhem 2 hodin Béhem 24 hodin 2 dny a vice
firem
N =30
s FB
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
strankou
Rychlost
odpovédi a 20 0 0% 8 40 % 2 10 %
reakce

Zdroj: Autor

V souvislosti s reakci na dotazy jsem zkoumal, jak dlouho si musime pockat,

nez nam firma odpovi. Bral jsem v potaz, Ze vétSina firem pies vikendy neni online
a taky ne na vSechny prispévky odpovida. Nékteré firmy odpovédély i do dvou
hodin, ale to byla spi$ ndhoda, protoZe v dalSich prispévcich uZ to trvalo mnohem
déle. Osm z deseti firem, které reaguji na dotazy, se snaZilo odpovédét do 24 hodin.
Vyskytly se dvé spoletnosti, které odpovédély az po nékolika dnech. Kia Motors
odpovida jen na nékteré prispévky a trva to i pét dni. Innogy nereaguje skoro

vibec na prispévky, jednou odpovédéla po mésici.




5.4 Pritomnost

Vbloku pfitomnosti jsem zkoumal pocty fanouSkli na strance, kolik
uZivateld sleduje profil spole¢nosti. Cim vice fanouski tim vétsi dosah jednotlivych
spolecnosti po socidlni siti a vétsi vliv na uZivatele. Zkoumal jsem i rychlost
odpovédi na dotazy. Tuto rychlost zvefejiiuje sdm Facebook na profilu firmy

a vSichni tedy vidi, jak firma reaguje na dotazy posilané osobni zpravou.

Tabulka 7: Pfitomnost zkoumanych firem

Podil
Do 9 999 10 000 -99 999 0d 100 000
firem
N=30
s FB
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
strankou
Pocet
fanousku na 20 5 25 % 9 45 % 6 30 %
strance

Zdroj: Autor

V prvnim rozmezi do 10 000 fanousku je celkem 25 % spolecnosti. Je to
skupina s nejmensim poctem ,lajki“. Nejméné ze vSech fanouskli ma spolecnost
Foxconn CZ a to necelych Sest set. V této skupiné jsou tfi firmy se zamérenim na
E&R (energetika a zdroje), konkrétné Lotos, MVM a DTEK. Jejich zaméreni neni pro
fanousky atraktivni a jejich aktivita na Facebooku naznacuje, Ze jim to nevadi
aneplanuji své vystupovani zménit. NejvétSi zastoupeni ma druhd skupina.
Nachazi se vni firmy se zamérenim na energetiku a zdroje, vyrobni primysl
ajedna firma zabyvajici se spotrebitelskym primyslem a dopravou. Ve skupiné
s nejvétSim poctem fanouskd je 30 % firem. Jedna se o celosvétové znadmé firmy
jako Skoda Auto, GE ¢ Automobile Dacia. Spole¢nost s nejvice fanousky je

Volkswagen Slovakia, ktera ¢ita necelych tricet miliéni fanouskd.




Tabulka 8: Pritomnost zkoumanych firem

Podil Béhem
Béhem par minut Béhem par hodin
firem jednoho dne
N =30
s FB
) Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
strankou
Rychlost
odpovédi na 20 4 20% 5 25% 9 45 %
dotazy

Zdroj: Autor

Facebook zverejniuje rychlost odpovédi na zpravy primo na hlavni strance

firmy, proto by si firmy mély dat zaleZet, aby tento c¢as byl co nejkratsi. Svédc¢i to
o spolecnosti, jak hodné se vénuje uzivatelim. Celych 90 % spolecnosti ma
zvefejnénou dobu odezvy na dotazy a vSechny odpovi do jednoho dne. Ctyfi
spole¢nosti odpovidaji béhem par minut (Audi Hungaria, Lotos, Eurocash, Tauron).
Jsou to spolecCnosti, které maji rtizna zaméreni. BEhem par hodin odpovi 25 %
spolec¢nosti. Odpovéd’ do jednoho dne je z pohledu uZivatele prijatelna. Automobile

Dacia a MVM nema dobu odezvy z nékterého diivodu zverejnénou.

5.5 Vztahy

V této oblasti jsem sledoval, jak probiha komunikace mezi uZivateli, zda
v komentarich reaguji jeden na druhého a vyuZivaji funkce ,odpovédét“. Tato
funkce umoziiuje rozvijet konverzaci pfimo na urcity komentdr. Dale jsem
sledoval, jestli spole¢nosti komunikuji s jinymi spole¢nostmi, jestli probiha reakce

na sdileny obsah od jinych spole¢nosti.

Tabulka 9: Vztahy zkoumanych firem

Podil firem Existence aspektu vztahti
N =30
s FB strankou Abs. Rel.
Komunikace mezi uZivateli 20 10 50 %
Komunikace s dal$imi
20 5 25 %
firmami

Zdroj: Autor




Z vyzkumu jsem zjistil, Ze funkci ,odpovédét” vyuzivaji uzivatelé na 50 %
profili. Na téchto strankdch spolecnosti probihd diskuze navstévniki, kteii
komunikuji mezi sebou a reaguji na komentare ostatnich. Samovolné se tam rozviji
diskuze a témata kdebaté. U druhé poloviny neprobiha Zadna reakce na
komentare ostatnich navstévnikli. Na nékterych profilech uZivatelé nekomentuji
ani prispévky vkladané firmou, neni tak moznost rozvijet diskuzi (Foxconn CZ).
V druhé casti jsem sledoval komunikaci firmy s jinymi firmami. Pét firem (25 %)
reaguje a komunikuje s jinymi firmami, bud’ v komentarich pod prispévky, anebo

v sekci ,prispévky navstévnika“ (Kia Motors).

5.6 Poveést

Firmy by si mély tvorit dobrou povést. Patii k tomu také prvni dojem, ktery
si kazdy uzivatel zapamatuje a vzpomene pii dal$i navstéveé. V bloku povésti jsem
sledoval pomoci priimérného poctu ,lajki“ u vkladanych prispévki. Dale jsem se
zaméril na charakter prispévki navstévnikd, které se nachazi v pravé c¢asti profilu

spolecnosti, a na charakter komentari ostatnich uZzivateld, které se nachazi pod

prispévky.
Tabulka 10: Povést zkoumanych firem
Podil
0-49 50-199 200+
firem
N=30
s FB
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
strankou
Primérny
20 6 30% 9 45 % 5 25%
pocet lajku“

Zdroj: Autor

Sledoval jsem primérny pocet , To se mi libi“ poslednich dvaceti vloZenych
prispévki. Vprvni skupiné jsou stranky, které jsou zanedbané a lidmi
nenavstévované. Maji mensi pocet fanouskd nez ostatni firmy. V rozmezi 0-49 se
nachazi 30 % firem a jsou mezi nimi napriklad Foxconn CZ nebo Hyundai Motor.
Ve druhé skupiné je nejvétsi zastoupeni a to 9 z 20 firem. A ve treti skupiné je

zbylych 25 % firem, mezi kterymi se nejvice vyskytuji spolecnosti




z automobilového priimyslu (Skoda Auto, Volkswagen Slovakia, Automobile Dacia),

které ziskavaji ,lajky“ hlavné za umélecké fotky aut vyrobenych v jejich vyrobnich

zavodech.
Tabulka 11: Povést zkoumanych firem
Podil
Pozitivni Neutralni Negativni
firem
N =30
s FB
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
strankou
Charakter
20 8 40 % 1 5% 6 30%
prispévki
Charakter
20 6 30 % 10 50 % 4 20 %
komentara

Zdroj: Autor

Charakter prispévki se Casto délil na rozzlobené uzivatele, ktefi si chtéji
postéZovat na firmu ostatnim uzivatelim, a na spokojené uzivatele, ktefi chvalili
praci spolecnosti. Naptiklad chvala na vyrobky je psana v piispévcich navstévnika
u spolecnosti Stop Cafe. Negativni prispévky se vyskytuji u 30 % firem, kde si
uZivatelé stézuji na sluzby a vyrobky firem (CEZ, MOL). U &tyf spolecnosti
nenajdeme sekci prispévki a u jednoho sice sekce prispévki je, ale neni tu ani
jeden prispévek od navstévnika.

U komentarl se nejvice vyskytuje neutrdlni charakter, a to celych 50 %.
Vétsinou tam probiha poklidna diskuze. Nékteré firmy se snazi rozhybat diskuzi
formou soutézi a vkladaji rtizné hadanky pro své fanousky (Audi Hungaria).
Pozitivni komentare najdeme prevazné u automobilek, kde lidé hodnoti a chvali
vyrobky, pi$i vyhody a nevyhody jednotlivych aut (Skoda Auto, Kia Motors).
Pozitivni komentare najdeme i u jinych spolecnosti neZ zautomobilového
primyslu. Jedna se napriklad o OMV Petrom z energetického pramyslu. Sice maji

mensi pocet komentari, ale vSechny jsou pozitivni.




5.7 Skupiny

V bloku skupiny jsem sledoval, zda webové stranky spole¢nosti odkazuji na
vice neZ jednu FB stranku firmy. Zaméril jsem se na to, zda profily spole¢nosti tvori

skupiny a jestli obsahuji kvalitativni popis.

Tabulka 12: Skupiny zkoumanych firem

Podil
Jedna Vice neZ jedna
firem
N=30
sFB
) Abs. Rel. Abs. Rel.
strankou
Pocet FB stranek od
20 17 85 % 3 15 %
jedné firmy

Zdroj: Autor

Celych 85 % spolec¢nosti spravuje pouze jednu FB stranku. Zbylé tti firmy se

staraji o vice nez jeden profil. Skoda Auto ma dva FB profily, oba ovéfené
samotnym Facebookem. Kromé klasického profilu, ktery se vénuje lidem, spravuji
také profil Skoda Auto Kariéra. Stejné to ma také Volkswagen Slovakia, ktery nabizi
uzivatelim dva FB profily. Vyskytla se zde i jedna spolecnost, ktera vlastni osm
profili na Facebooku (CEZ lidem, Pro jadro, Prace v CEZ, Elektromobilita, EPP -

Pomahej pohybem, Infocentrum JE Temelin, Infocentrum JE Dukovany a Svét

energie).
Tabulka 13: Skupiny zkoumanych firem
Podil firem Existence aspektu skupin
N =30
s FB strankou Abs. Rel.
Kvalitativni popis 20 18 90 %

Zdroj: Autor

V kvalitativnim popisu jsem se zaméril na kvalitu profild spolecnosti.
Hodnotil jsem, zda je profil uZite¢ny. Vtomto vyzkumu se jedna o trochu
subjektivni otazku, vzhledem k tomu, Ze hodnotitelem kvality jsem ja sam. U 90 %
profilti spolecnosti jsem naSel urcity ucel ¢i myslenku, pro¢ jsou FB stranky
v provozu. Mezi 10 % jsem zatadil spole¢nost Hyundai Motor, ktera zverejiuje

prispévky jednou za tyden a nenastava Zadna reakce v komentarich. Prispévky




nemaji velkou kvalitu, a proto jsou na profilu firmy necely dva tisice fanouski.
Jesté hiife si vede CEZ, ktery ma sice osm profilé, ale mél by mit spie jeden a na
ten se zamérit. Lidé v komentarich a prispévcich nereaguji na vloZené prispévky

spolecnosti, stéZuji si jen na Spatny zakaznicky servis a na Spatné sluzby.



6. Diskuse

Ve zkoumaném vybéru triceti nejvétSich spole¢nosti vregionu stredni
a vychodni Evropy vyuZziva socialni sité 83 % firem. NejvyuZivanéjsi socialni siti je
Facebook (67 %). Hned druhou nejvice vyuZivanou socialn{ siti je server YouTube
(60 %). Twitter jako komunikac¢ni prostiedek pouziva 40 % firem. Na nejvétsi
profesni socidlni siti na svété, LinkedIn, se nachazi 33 % spolecnosti a na
Instagramu sdili své fotky 20 % firem. Mezi spolecnosti, které nevyuZivaji socialni
sité, patii hlavné firmy, zabyvajici se energetickym a ropnym primyslem. Dobte
zvolend strategie a vyuZiti potenciondlu socidlnich siti je spravna cesta
k ispéSnému fizeni vztahl se zakazniky. Nejlépe zvolenou strategii maji
spolecnosti z automobilového a vyrobniho primyslu. Svéd¢i o tom také nejvétsi
pocet fanouskl na jejich profilech na Facebooku. Hlavni divod je jejich vétsi
atraktivita pro navstévniky. Jejich marketing neprobiha pouze na socialnich sitich,
ale mizeme se s nimi potkat i mimo internet, naptiklad v reklaméach v televizi.

Vysledky vyzkumu, Ze Facebook je spole¢nostmi nejvyuzivanéjsi socialni
siti, mé neprekvapil. Facebook nabizi velké mnoZstvi moZnosti k navazovani
vztahil a ke komunikaci mezi uzivateli. Pfi vhodné spravé profili se firma muze
dozvédét mnoho informaci o svych produktech, o potencionalnich zdkaznicich
nebo nové ndpady na zlepSeni. Ktomu miiZe slouzit rozsifend komunikace
v podobé mozZnosti komentaii na prispévky nebo osobni dotazovani v podobé
zpravy. Facebook nabizi mnoho funkci na propagaci firmy ¢i ke komunikaci, ale
vétsina firem z naseho vzorku vyuZiva pouze ty nejzakladnéjs$i. Ctyfi spole¢nosti
maji dokonce zablokované psani na profil spole¢nosti pres funkci Timeline.

Myslim si, Ze hodné spolecnosti je na Facebooku spiSe z povinnosti, protoze
svoji aktivitu priliS nerozviji, obcas vlozi prispévek, ktery nevzbudi Zadny ohlas
anevede ke komunikaci. Pouze pét spoleCnosti ma spravné zvladnutou strategii
a komunikaci na Facebooku. To mizeme vidét podle primérného poctu ,lajki“
u prispévki vkladanymi spolecnostmi (200+). Piispévky jsou zajimavé pro
uzivatele, vétSinou obsahuji fotku nebo odkaz na jiné socialni sité ¢i na webové
stranky.

Podrobnéjsi zhodnoceni se nachazi niZe v tabulce ¢. 14.



Tabulka 14: Celkové zhodnoceni stavebnich bloku

Blok

Celkové zhodnoceni

Identita

Vsechny profily spolecnosti, které vystupuji na socialni siti Facebook, maji odkaz na
svoje webové stranky, coz je uzitecné pokud hleddme dalSi informace o firmé.
VétSina firem ma zvefejnény popis Cinnosti. Trochu méné spole¢nosti nechava
nahlédnout do svého soukromi. Jen néco malo pres polovinu firem ma uvedeny
kontakt na zakaznickou linku. Ovérené stranky ndm pomaha snadnéji najit oficialni
profily spolecnosti, bohuzel tuto funkci vyuziva jen Sest firem. Mohu tedy rict, Ze
minimalné polovina spoleCnosti by méla zapracovat na identité, at uz nechat
uzivatele nahlédnout vice do svého soukromi nebo vlozit kontakt na ndpomocnou
osobu.

Sdileni

VétSina firem (17) vklada natolik uspokojivé prispévky pro navstévniky, Ze jsou
ochotni je sdilet na svych profilech. Diky tomu maji prispévky firem vétsi dosah a
upoutaji tak vice uzivatell. Stejny pocet firem sdili profily jinych spole¢nosti nebo
jinych uzivatell na svych strankach a dochazi k vzajemné podpore. Nékteré stranky
jsou sdileny jen par uzivateli a mély by zvysit svoji atraktivitu prispévki.

Konverzace

Na Cetnosti vkladani prispévki bylo vidét, jak moc se firmy vénuji aktivité na svych
profilech. Pouze jedna firma vkldda vice nez jeden ptispévek za den. Na druhé
strané se nachazi osm firem, které svoje prispévky vkladaji jednou za nékolik dni.
Spolecnosti by mély zapracovat na Cetnosti vkladani prispévki, protoZe pasivitou
prichazi o navstévniky, ktefi prestanou navstévovat profily spolec¢nosti. Celych 50 %
firem nereaguji na prispévky navstévnikd. Ostatni uzivatelé pak mohou vidét
nezajem ze strany spolecnosti o navstévniky. Osobni kontakt se snazi ziskat pouze
30 % spolecnosti za pomoci pozdravuy, oslovenim jménem a naslednou odpovédi na
dotaz.

Pritomnost

V bloku pritomnosti jsem sledoval mimo jiné pocty fanouskl. Kazdy uzivatel ma
svobodnou vili, které profily bude sledovat a da jim ,lajk“. 30 % firem dokazalo
zaujmout vice nez 100 000 fanouskd. Neni to azZ tak velka hranice, kdyz vezmu
v potaz, Ze zkoumam nejvétsi firmy ve stiedni Evropé. Pocet fanouski je dilezity,
aby prispévky firem mély co nejvétsi dosah. Firmy si v rychlosti odpovédi na dotazy
vedly dobre, vSechny, které ji maji zverejnénou, odpovidaji do jednoho dne.

Vztahy

Komunikace probihd hlavné u firem s vét§im poctem fanouskd. Nachazi se pod
prispévky vice komentaid, na které ostatni reaguji a rozvijeji diskuzi. Komunikace
mezi uzivateli probiha pouze u 50 % spolecnosti, druhd polovina ma zanedbané
stranky nebo vkladaji nezajimavé prispévky. Lépe propracované profily (pouhych
25 %) komunikuji s ostatnimi firmami a navzajem se oznacuji. Dochazi zde
k neplacené propagaci, kterd pomaha obéma firmam.

Povést

Lidé se nechaji snadno ovlivnit druhymi, proto je dobré rozvijet blok povésti.
,Lajky“ u prispévki ndm na prvni pohled ukazuji, jestli se strdnka vénuje
uzivatellim, zda jsou prispévky uZitecné ¢i zabavné a zda ma cenu prohlizet profil.
Spole¢nosti primérné s méné nez 50 ,lajky” by mély zménit svoji strategii na
Facebooku. Zkusit prokladat své prispévky bud soutéZemi ¢i vtipnymi videi. Na
téchto Spatné vedenych strankach se vyskytuji negativni prispévky a komentare,
které kazi profil firmy.

Skupiny

Nasel jsem u ti{ spoleCnosti vice neZ jednu FB stranku, vétSinou se jednd o hlavni
profil firmy a kariérni profil firmy. Pouze CEZ ma osm FB stranek a ani jedna nenf
reprezentativni. Je zbytecné vlastnit vice profil{, firmy by se mély zamérit na jednu
FB stranku a té se vénovat a rozvijet ji. Skoro vSechny zkoumané profily obsahuji
kvalitativni popis.

Zdroj: Autor




7. Zaver

Na zacatku prace jsem si stanovil za cil analyzovat tricet nejvétSich firem
sttedni Evropy a jejich rizeni vztahli se zdkazniky na socidlnich sitich. Pomoci
jednotlivych bloki Honeycomb Framework jsem zkoumal vystupovani
jednotlivych firem na nejnavsStévovanéjsi socidlni siti Facebooku. Mnoho firem
z TOP triceti nejvétSich firem nevyuzivaji socialni sité, proto bych jim doporucil,
aby se zamyslely nad vyuzZitim sité Facebook, jako o moZné alternativé prezentovat
svoji firmu Sirokému okruhu uzivatelli socidlnich siti. Facebook nabizi mnoho
moznosti komunikace firmy s potencidlnimi zakazniky nebo zakaznikl mezi sebou.
To nabizi spoleCnostem prileZitost ziskat mnoho informaci od koncovych
zakaznikd, které mohou vyuzit pro lepsi chod spole¢nosti. Firmy mohou vyuzivat
také dalSi socialni sité, napriklad YouTube ¢i Twitter, jako prostredek pro
oslovovani klientt.

Nékteré firmy maji dobrfe zvladnutou strategii na socialni siti, ale mnohem
vice firem ma své profily na Facebooku zanedbané a neaktivni. Pfitom socialni sité
jsou nejsnadnéjsi zpisob, jak navazat kontakt se zakazniky. Firmy by se mély
snaZzit vyuZzit vSechny mozné prostredky ke zvySeni konkurenceschopnosti, a to

i s pomoci socialnich siti, které skryvaji obrovsky potencial.
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11. Prilohy
Priloha ¢. 1
Odkaz z WWW strdnek na:

Pofadi | Firma Pramysl FB Twitter Instagram | LinkedIn | YouTube
1 PKN Orlen E&R 1 1 0 0 1
2 MOL E&R 1 0 1 1 1
3 | Skoda Auto Mfg 1 1 1 0 1
4 Jeronimo Martins Polska CB&T 0 0 0 1 1
5 PGNIG E&R 0 0 0 0 0
6 AUDI Hungaria Motor Mfg 1 0 0 0 0
7 | Cez E&R 1 1 1 1 1
8 Volkswagen Slovakia Mfg 1 0 1 0 1
9 GE Infrasctructure CEE Mfg 1 1 0 0 1
10 PGE E&R 1 1 1 0 1
11 | Agrokor CB&T 0 0 0 1 0
12 | Agrofert Mfg 0 0 0 1 1
13 Metinvest Mfg 0 0 0 0 0
14 Lotos E&R 1 1 0 0 1
15 Naftogaz of Ukraine E&R 1 1 0 0 1
16 | RWE Supply & Trading CZ E&R 1 1 0 0 1
17 | Kia Motors Slovakia Mfg 1 1 1 1 1
18 Eurocash CB&T 1 0 0 1 0
19 KGHM E&R 0 0 0 0 0
20 | Foxconn CZ TM&T 1 0 0 0 0
21 Hyundai Motor Mfg Czech | Mfg 1 0 0 1 1

Energeticky a primyslovy
22 hoIdigng ! i e E&R 0 0 0 0 0
23 Energorynok E&R 0 0 0 0 0
24 | Tauron E&R 1 0 0 0 0
25 | Automobile Dacia Mfg 1 0 0 0 1
26 MVM E&R 1 0 0 0 0
27 | OMV Petrom E&R 1 1 0 1 1
28 Unipetrol E&R 0 1 0 0 1
29 DTEK E&R 1 1 0 1 1
30 | Petrol Group E&R 0 0 0 0 0
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Priloha ¢. 2
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Priloha ¢. 2

Pritomnost Vztahy
Pocet Rychlost | Komunikace | Komunikace
fanouskd odpovédi mezi s dalsimi
na strance | na dotazy uzivateli firmami
PKN Orlen 3 3 0 0
MOL 3 2 1 0
Skoda Auto 3 2 1 1
AUDI Hungaria Motor 2 1 0 0
CEz 2 2 1 1
Volkswagen Slovakia 3 2 1 1
GE Infrasctructure CEE 3 3 1 0
PGE 2 2 0 0
Lotos 1 1 1 0
Naftogaz of Ukraine 2 3 0 0
RWE Supply & Trading CZ 2 3 0 0
Kia Motors Slovakia 2 3 1 1
Eurocash 2 1 0 0
Foxconn CZ 1 3 0 0
Hyundai Motor Mfg Czech 1 3 1 0
Tauron 2 1 0 0
Automobile Dacia 3 / 0 0
MVM 1 / 0 0
OMYV Petrom 2 3 1 0
DTEK 1 3 1 1
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