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Anotace

Cilem této bakalaiské prace je zanalyzovat postupy, kterymi firmy utvaii a nasledn¢ fidi
vztahy se zakazniky. Za timto Gcelem bylo vybrano 10 evropskych firem ze spotiebitelského
odvétvi, které musely mit vlastni facebookovou stranku. Tyto firmy byly vybrany z databaze
od spolec¢nost Deloitte CE Top 500. Analyza probihala na facebookové strance kazdé firmy
a byla provadéna pomoci ,,Honeycomb Frameworku®, ktery se socialnimu CRM vénuje.
Tento Framework se zaméfuje na piistup firem k zédkazniktim prostfednictvim 7 zakladnich
pilitti — identita, konverzace, reputace, skupiny, sdileni, vztahy a ptitomnost. Firmy byly
hodnoceny v ramci kazdého pilite. Vyslednym zjisténim bylo, Ze 8 z 10 firem se na vztahu
se svymi zakazniky snazi pracovat a Facebooku vénuji dostatec¢né usili. Zbylé 2 firmy vSak
marketing na Facebooku zvladnuty nemaji. Pro vSechny firmy byly doporuceny aktivity,
které by mély vykonavat, pokud vazné tihnou k efektivnimu udrzovani zdkaznickych vztahii

prave pres socialni sit Facebook.
Annotation

The aim of this bachelor thesis is to analyze techniques which are used by companies to form
and control their relationships with customers. For this purpose 10 companies from
consumer business were chosen which had to have their own Facebook page. These
companies were chosen from the database Deloitte CE Top 500. The analysis of Facebook
pages was carried out using the ,,Honeycomb Framework* which deals with social CRM.
This framework focuses on the approach to customers using 7 fundamental pillars — identity,
conversation, reputation, groups, sharing, relationships and presence. Companies were rated
within the scope of every pillar. The results show that 8 out of 10 companies work on
relationships with their customers and give Facebook enough attention. The remaining 2
companies do not have marketing at Facebook properly handled. For all companies,
adequate activities were recommended to perform if they really tend to effectively control
customer relationships through Facebook.
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1 Uvod

Socialni sité jsou v soucasné dobé opravdovym trendem, ktery se stale posouva kupiedu.
Facebook, Twitter, Instagram a mnoho dalsich socialnich siti pfineslo do svéta néco nového
a zcela fenomenalniho. Nové moznosti. Diky socialnim sitim uz neni kontakt s kymkoliv, a

hlavné kdekoliv, zadny problém.

Lidé radi sdileji své zazitky, zkuSenosti a nazory se svym okolim a nabizeji tak svétu velké
mnozstvi zajimavych informaci. Dnes uz vSak socidlni sité¢ neslouzi jen jednotlivcim.
Obrovské mnoZzstvi informaci pfildkalo firmy, které se rozhodly, tyto poskytované
informace efektivné vyuzit ve svij prospéch. Neni se ¢emu divit. V dneSni dobé plné
informacnich systémi, nejriznéjSich SMART technologii a velice tvrdé konkurence si
zakazniky ziska pouze ta nejlep$i a nejrychleji se adaptujici firma. Zakaznici Si vybiraji
firmu na zdklad€ nejvyhodnéjsi nabidky, podminek a fyzickd vzdalenost nehraje skoro
zadnou roli. Pravé proto je pro firmy naprostou samoziejmosti, byt na jakékoliv dostupné
socialni siti a byt tak na blizku svym klientlim, at’ uz stavajicim, tak i potencionalnim. Sledu;ji
zde jejich chovani, sbiraji informace nebo 1 odpovidaji na nejriznéjsi dotazy. To vSe mliZzeme

zahrnout do aktivit, které firmy na socialnich sitich vykonavaji.

Informace, které firmy ze socialnich siti mohou o zakaznicich ziskat, jsou kli¢ovou slozkou
marketingu a ¢asto vedou k dal$im marketingovym tahtim. Je to pravé marketing a reklama,
co nam v souvislosti s technologii tak zna¢né charakterizuje nasi dobu. Cim lepsi propagaci
firmy maji, tim vice potencionalnich zakaznikti jsou schopny oslovit. Stejné to je
s informacemi. Cim vice jich mame, tim lépe dokaZeme piizptisobit nabidku. Zakaznici tak
mohou byt roz¢lenéni do rtznych skupin dle jejich preferenci, a to dava firmam velkou

vyhodu naptiklad v nabizeni produkti ¢i sluzeb na miru.

Zijeme v dobé, kdy informace vladnou svétu. Clovék je od mali¢ka zahlcovan tak
obrovskym mnozZstvim informaci, ze si zajisté musel vypéstovat n¢jaky filtr, ktery by mu
pomohl rozlisit, ktera informace je, a ktera neni uzite¢na. Podobn¢ je tomu i na socialnich
sitich. Zalezi na kazdé firmé¢, zda se rozhodne ptidavat kvalitni a vécné ptispévky, kterych

vSak nebude moc nebo zda se rozhodne uptfednostnit kvantitu pred kvalitou.

Diivodem vybéru tohoto tématu bakalaiské prace, ktera se zabyva efektivnosti vyuziti
facebookovych stranek v ramci socidlniho CRM provadéného 10 vybranymi evropskymi

firmami z databaze CE 500, je pokus o charakterizaci socialniho CRM danych firem.



Zakladnim cilem této prace tedy je zanalyzovat postupy, kterymi 10 vybranych evropskych

firem z databaze CE 500 utvafi a nasledné tidi vztahy se zakazniky.



2 Teoreticka cast

2.1 Marketing

Na tvod této kapitoly by bylo dobré formulovat definici, co to vlastné marketing je. Dle P.
Kotlera (2007) je marketing: ,,Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeny produktit a
hodnot“. Z definice nam jasn¢ vyplyva, ze marketing je tedy néjaky proces, pii kterém si
jednotlivei a skupiny splituji své vytycené cile, a to pravé né¢jakym uspokojovanim vlastnich,

¢1 skupinovych potieb. Kazda osoba, ¢i skupina ma vSak potieby jiné.

Zvazime-li potieby firmy, zjistime, ze kazda firma by méla byt rozhodné schopna vykazovat
zisk. Mezi dal$i potteby bychom mohli zatadit naptiklad zajiSténi optimalnich pracovnich
podminek pro zaméstnance, schopnost konkuren¢niho boje a mnohé dalsi faktory. Jak vSak
dosahnout vysoké ziskovosti firmy? Odpoveéd’ zminuje ve své knize V. Chlebovsky (2005):
»Firmy mohou mit vytyceny rizné cile, nicméné tim zakladnim byva ziskani a dlouhodobé
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udrzeni konkurencni vyhody na trhu.”“ Bez UspéSného konkuren¢niho boje nebudou

zadkaznici a bez zakaznikli nebudou zisky.

Velky diraz na dulezitost zakaznikd v marketingu pfipomina i P. Kotler (2007): ,, Dnesni
marketing je treba chapat nikoliv ve starém vyznamu jako schopnost prodat — ,, presvédcit a
prodat™ — ale v novém vyznamu uspokojovani potreb zdkaznika.”. Duraz kladeny na
zakaznika musi byt na prvni pohled vidét nejen ve firemnich hodnotéach, ale musi si ho
vSimnout i zdkaznik sam. Spokojeny zékaznik se za dal§im ndkupem velmi pravdépodobné

vrati, avSak nespokojeny zdkaznik zcela jisté automaticky prejde ke konkurenci.

V poslednich desetiletich se zafal uplatiovat moderni marketing, ktery posunul
marketingové smysleni zase o krok dal. Oproti klasickému marketingu se moderni marketing
vyznacuje silnou orientaci na konkrétni zdkazniky, takzvanym vztahovym marketingem.

»Moderni marketingoveé pojeti Ize shrnout do takzvaného 3C:

» Customer benefits (prospéch pro zdakaznika)
» Total Customer Cost (celkové naklady spojené s ndakupem)

» Convenience (pohodli zdakaznika)

Do tohoto konceptu bud’ primo zapadaji nebo jsou s nim pevné spjaty vSechny moderni
zkratky typu TQM (Total Quality Management), TCS (Total Quality Satisfaction), KM



(Knowledge Management) nebo CRM (Customer Relationship Management)* (Chlebovsky,
2005)

2.2 Internetovy marketing
~Marketing neni jen reklama. Marketing je proces zajistovani potreb a pozadavkii zakaznikii

za ucelem poskytnout jim takovy produkt, ktery pro né bude predstavovat pridanou hodnotu
a firmé zisk. Prevedeno do jazyka Internetu, jde o vyuzivani Internetu jako ndstroje pro
zajistovani téchto potieb (hodnota pro zdakaznika) a zdroven ziskavani zakazniku (hodnota

pro firmu). “ (Janouch, 2010)

Je tedy internetovy marketing leps$i, nez tradi¢ni offline marketing? Dle Janoucha (2010)

minimalné¢ v téchto aspektech.

e .V monitorovani a méieni — mnohem vice a lepsich dat.

o Vdostupnosti 24 hodin denné 7 dni v tydnu — marketing se na internetu provadi
nepretrzite.

o Svou komplexnosti — zakazniky Ize najednou oslovit nékolika zpiisoby.

o V moZnostech individudlniho pristupu — neanonymni zdakaznik, komunity,
., spravni “ zdakaznici pres klicova slova a obsah.

o Svym dynamickym obsahem — nabidku Ize ménit neustale.*

V ¢em je internetovy marketing lepsi jsme si jiz definovali otdzkou vSak zlstava, co je jeho

cilem. Dle Viktora Janoucha (2010) jsou to tyto 4 zakladni okruhy cili:

e  Informovat
o  Ovliviiovat
e Primét k akci

e  Udrzovat vztah se zakaznikem
Cile smérem od zakaznika Ize shrnout do 3 okruhii:

o Informace vztahujici se k nakupu
e Informace o pozadavcich, potiebach, spokojenosti apod.

e Informace 0 zdkaznikovi samotném “

Nyni, kdyZ uz vime i co je cilem internetového marketingu zamétime se na jeho vyuziti. Co

je vSak dulezité védét, abychom dokézali internetovy marketing opravdu kvalitné vyuzit?



Bude to pravé cil. Rozhodné muizeme konstatovat, ze bez stanoveni kvalitniho cile
nedokézeme provadét zadny marketing. Nezndme-li totiz cil, nedokdzeme si spravné zvolit
ani taktiku, ani prostiedky, jak naSeho cile dosahnout. ,,Na zacdtku je nutné ziskat co nejvice
informaci o zakaznicich a konkurenci. Poznani zakaznika je klicem k uspéchu, i kdyz ne

Jedinou podminkou.* (Janouch, 2010)

»Prestoze se lidé snazi v zaplave informaci (a reklam zvlast) vse filtrovat, vyhnout se tomu,
co nechtéji slyset (videt, vedet), je treba zamérit usili na komunikaci se zakazniky, které vase
sdeleni skutecné zajima. Lidé totiz daleko vice casu vénuji komunikaci nez samotnému
obsahu. Také si na internetu predavaji informace mnohem vice mezi sebou, nez by se je
pokouseli ziskat z oficialniho zdroje — navic oficialnim informacim prestavaji verit.“

(Janouch, 2010)

Muzeme vsak v klidu fici, ze lidé velmi ¢asto divétuji informacim od jinych lidi. Jeste vice
pak ma-li takovy cloveék s danym produktem, ¢i sluzbou vlastni zkuSenost. Ziskani

takovychto zédkaznik by mélo proto byt pro firmy zcela zasadni.

Dalsim klicovym faktorem z hlediska internetového marketingu je komunikace se
zakazniky. Jak pise ve své knize Viktor Janouch (2010): ,.Za poslednich nékolik malo
desetileti se komunikace radikalné proménila. Staci se podivat zpét a pripomenout zcela
nedavnou historii komunikace. Kdyz jste chtéli pred 40 lety nékomu néco sdélit, poslali jste
mu dopis. Pred 20 lety mu stacilo zavolat domii nebo do prdace. Pred 10 lety jste mu mohli
zavolat kamkoliv, kdyz mél mobil. Pred 5 lety jste mu poslali e-mail. Dnes mu nechate zpravu
na socidlni siti.“ Neni tomu tak, Ze by se napiiklad e-maily uzZ nepouzivaly, ba naopak. E-
mail ziistdva nejpouzivanéj$im nastrojem komunikace na Internetu, ale jedna se zde o fakt,

Ze nyni uZ mame ke komunikaci mnohem vice moznosti.

,,Pro marketingovou komunikaci na internetu je treba mit néjaky prostor, prostredi. Miizou

to byt napriklad:

o  WWW stranky

e E-shopy

e Blogy

e Profily na socialnich sitich

o Adalsi



Otazkou vsak je, zda uz toto neni marketingova komunikace. Pomoci stranek my totiz

sdelujeme zakaznikiim informace o produktech, sluzbach a firme. Miizeme na nich také:

o Zjistovat reakce zakaznikii.
e Porddat slevové akce.

o  Komunikovat pomoci formulari.* (Janouch, 2010)

Na internetu vSak samotné stranky nemohou byt komunikaci. Jsou pouze prostorem, ktery
nam ke komunikaci slouZi. Z tohoto plyne, ze ke komunikaci na internetu je zapotiebi mit

adekvatni prostor. (Janouch, 2010)

Shrneme-li si nase dosavadni zji$téni, zjistime, Ze pokud chceme uspét v Internetovém

marketingu je klicové splnovat tyto body:

e Stanovit si realné cile.
e Poznavat zdkazniky.
e Komunikovat se zékazniky.

e Zajisté poskytovat kvalitni produkt ¢i sluzbu. (Janouch, 2010)

2.2.1 Marketingovy komunikacni mix pro Internet
Nasledujici rozdéleni podle Viktora Janoucha (2010) slouzi predevsim k vétsi prehlednosti

moznosti osloveni zakaznikda.

1. ,,Reklama
e PPC ( pay-per-click) reklama — platba za proklik
e PPA (pay-per-action) reklama — platba za akci
e Plosna reklama
e Zapisy do katalogui
e Prednostni vypisy
2. Podpora prodeje
o Pobidky k nakupu (soutéze, slevy, vzorky zboZzi, kupony atd.)
e Partnerské programy
e Vérnostni programy
3. Udadlosti
e Online udalosti

4. Public relation



e Novinky a zpravy
e Clanky
e Viralni marketing
e Advergaming

5. Primy marketing
e E-mailing
o  Webové semindre
e VoIP telefonie

e Online chat*

2.2.2 Cile marketingové komunikace na internetu
»~Marketingova komunikace na Internetu si miize pro svuj Siroky zaber klast radu riiznych
cili. Tyto cile je mozné rozdelit podle sméru komunikace. Ve sméru k zakaznikovi jsou to

nasledujici 4 zakladni okruhy cilii:

e [nformovat
e Ovliviiovat
e Primét k akci

o Udrzovat vztah
Cile smérem od zakaznika Ize shrnout do 3 okruhii:

e Informace vztahujici se k ndakupu (leads)
e Informace o pozadavcich, potiebach, spokojenosti apod.

e [nformace o zakaznikovi samotném‘* Janouch, 2010)

2.3 CRM

Customer relationship management, zkracené CRM neboli fizeni vztahti se zédkazniky je
Vv dnesni dobé naprosto potfebnou soucasti marketingu jakékoliv ambiciéznéjsi firmy. Jedna
se o formu, €1 zptsob chovani firmy k zakaznikim, kdy firma vyuziva nejriiznéjsich strategii
a aktivit k efektivngjsimu uspokojovani potieb zakazniki, prostfednictvim navazovani a
udrzovani dlouhodobé prospéSnych vztahii se zakazniky. V. Chlebovsky (2005) uvadi
definici CRM takto: ,,Customer Relationship Management je interaktivni proces, jehoz cilem
je dosazeni optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zdkaznickych potreb.

Optimum rovnovahy je determinovano maximalnim ziskem obou stran.*



Ve své podstaté predstavuje CRM myslenkové nastaveni celého podniku spolu s
podnikovymi procesy navrzenymi tak, aby oslovily a udrzely zakazniky a poskytly jim kvalitni
servis. Obecnée teceno CRM zahrnuje veskeré procesy, které maji primy kontakt se
zdkaznikem v oblasti marketingu, obchodu a servisnich aktivit. CRM neni zdleZitost

primarné technologickad, i kdyz technologie otevira rizeni vztahii se zdkazniky noveé

moznosti.” (Dohnal, 2002)

.V praxi CRM pro vétsinu organizaci znamend proces vyznamné vnitini zmeny. CRM je tedy
v prvni Fadé soucdst celkové strategie firmy zamérend na poznavani zdkazniku, posileni
jejich loajality, podniceni jejich zdjmu o dalsi produkty a sluzby ¢i vytipovani skupiny
nejproduktivnéjsich zakaznikui, kterym potom miize byt poskytnuta specialni péce. Ke zkratce
CRM se potom vetsinou poji i slovo system. Proc¢? Je ziejmé, Ze definovat potreby tisicii
zdkazniku na zdkladé jejich osobni charakteristiky nelze jen tak, takZe na radu prichazeji
informacni technologie. Systéem CRM tedy predstavuje také soubor softwarovych a

hardwarovych technologii a nastrojii, ktery umozni naplnit vytycenou strategii v oblasti

CRM.* (Berka)

Pokud tedy zname definici CRM, tak dal$i otazkou, na kterou by si kazda firma méla byt
schopna odpovédét bude otazka, jak spravné o naSe zakazniky pecovat. Do péce o zdkazniky,
kterou by kazda firma méla provadét bychom dle V. Chlebovského (2010) mohli zafadit tyto
aktivity:

> L VyuzZivani znalosti a zkuSenosti zdkaznikit pro ndsledné inovace nabizenych
produktu.

Sjednoceni marketingu, zakaznické podpory a prodeje.

Neustala aktualizace zakaznickych potreb, zvykii a motivaci.

Vyuzivani nejmodernéjsich ndstrojii na podporu zakaznickych potreb

vV V VYV V

Maximalizovat zisk za pomoci neustale rovnovahy mezi marketingovymi, prodejnimi

a servisnimi aktivitami.*

Dle V. Chlebovského (2010) je také velice dilezité uvédomit si faktory potiebné pro tispésné
zavedeni CRM do firmy.

» ,Nutnou ale nepostacujici podminkou je zména mysleni vsech zaméstnancui firmy.

» Provadeni méreni dosazené urovné procesu zavedeni principii CRM.



» Nezbytnou potrebou je vyuzivani modernich nastrojii (predevsim z oblasti IT), které

zajisti efektivni fungovani vztahového marketingu.*

vvvvv

dostate¢nou technologii nebo méfit uroven dosazené urovné CRM principii, ale i opravdu
kvalitni zaméstnanecky tym, ktery se neboji zmén a je ochotny naucit se novym vécem. Ve
finéle to jsou stale zaméstnanci, kdo bude s CRM systémy pracovat a pokud se nebudou citit

pfi praci motivovanti, tak je cely projekt zavadéni CRM do firmy zcela zbytecny.

,.Casto je mozné se setkat s faktem, ze zaméstnanci vykazuji odpor k novym technologiim,
pokud pociti nebezpeci ztraty predchozi kontroly. Zavadeni CRM do firmy zaméstnance
obvykle nuti, aby pracné ziskané informace sdélil ostatnim, coZ tohoto zaméstnance
castecnym zpusobem omezuje v jeho svobodné volbé. Miize tak zaujmout odmitavy postoj
viici novému projektu CRM. Bude-li to nasledné i pripad jeho kolegu, je cely projekt CRM
odsouzen k zaniku.” (CRM portal)

Ne vzdy je vSak zaméstnanec ochotny o svém strachu ze zmény mluvit. Tato skute¢nost se
pak muze projevit na funk¢nosti tymu jako takového. Zcela jist¢ se pak odrazi na
zamé&stnanci samotném. Jedno z moznych feSeni takového problému nabizi server CRM
portal. ,,Casto se miizeme setkat také s tzv. skrytym odporem. Moznosti, jak probudit v
zameéstnancich odvahu sdélit svuj skryty a odmitavy postoj je uporddat nejlépe workshop,
ktery bude 7idit externi moderdtor. Takovyto zpiisob je mimordadné vhodny, jelikoz v tomto

pripade vidy rozhoduje cela skupina ucastniku.*

Je tteba uvé€domit si, Ze za kazdym uspéSnym tymem by mél stat dobry manazer a za kazdym
usp&Snym tymem by mél stat dobry manaZer. Dobry manaZer se pak neboji svlj tym
motivovat a pfipravit ho na pfipadné zmény, feSit operativné problémy a mit naprostou
dtavéru svého tymu. Mél by byt také schopny dat moznost svym zaméstnanctim vyjadfit své
nazory, ale to nejen z o¢i do o¢i, ale i prostiednictvi riznych workshopti a takzvanych

teambuildingg.

Je tedy zavedeni CRM rizikovou zalezitosti. Méla by se firma bat o své investice?
wImplementace CRM je vZdy spojena s urcitymi riziky. Schopny management musi tato rizika
identifikovat, ohodnotit a nasledné patricnym zpiisobem véas eliminovat. Jednim z nejvétsich
problémii je, jak jiz bylo naznaceno drive, ze projekt CRM byl sice uispésné spustén, nicméné

zaméstnanci si jej nezaziji a zacnou se mu vice ¢i mené postupné branit. Prepoklddejme, Ze



spolecnost jiz provedla jist¢é zmeny (Change Management) z hlediska posileni
implementovaného CRM, nicméné vysledky stdle nejsou prilis znat. Priciny jsou nejasné a
vyvolavaji situace, kterou se mohou stale opakovat. Management vsak musi zvladnout ty
nejkomplikovanéjsi problémy a celému systéemu CRM vrdtit jeho piivodni roli.“ (CRM
portal)

Po stanoveni si, co to CRM je a zjisténi, jak se firma musi pfipravit na jeho zavedeni je
vhodné zminit na ¢em existence CRM stoji. Miizeme fici, Ze CRM stoji na ¢tyiech opérnych

bodech a témi jsou:

o Lidé — lidsky kapital, zakaznici, aktivni ucast zaméstnancii.

o Firemni procesy — CRM integruje 4 primdrni procesy: Fizeni kontaktu (k
automatizaci se pouziva technologie kontaktniho centra — Contact Centre), rizeni
obchodu (k automatizaci tohoto procesu je urcena funkcionalita SFA — Sales Force
Automation, vcetné elektronického obchodovani EB — E-Business), 7izeni
marketingu (k automatizaci marketingového procesu se vyuzZiva technologie
oznacované jako EMA — Enterprise Marketing Automation) a servisni sluzby (k
automatizacnimu vizeni tohoto procesu je urcena funkcionalita oznacovand
jako CSS — Customer Service and Support).

e Technologie — nastroje umoznujici automatizaci celého CRM konceptu i pri velkém
poctu zdkazniku

o Data - sbhér, uchovani, vyhledavani a analyza dostupnych dat. “ (CRM portal)

rvr

KdyZ uz vime, na jakych pilifich CRM stoji, je ¢as zaméfit se na vztah se zakaznikem jako
takovy. A pro€ je pro firmy vztah se zdkaznikem tak dilezity. Odpovéd uvadi ve své knize
Jarmo R. Lehtinen (2007): ,,Na zdkladé mnoha vyzkumu bylo zjisténo, zZe silny vztah se

zdkaznikem prinasi spolecnosti vyznamny prospéch.*
Jarmo R. Lehtinen (2007) v této souvislosti udava i nasledujici shrnuti:

o Pevny vztah se zdakaznikem prispiva k rozsireni podilu na trhu, vétsim nakupiim s
vy$SSimi cenami

o Uprednostiiovani, dobrd povést a hodnoceni zdakaznikii pritahuje dalsi zakazniky

o Silny vztah ztézuje vstup na trh jinym dodavatelium

o Nizsi rychlost obmeény polozek v zakaznicke databazi zvysuje Zivotnost zdakaznika

o Existuje prileZitost krizového prodeje v riznych zakaznickych skupinach
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Jinym uhlem pohledu jsou prirozené naklady, které zpusobuje ztrata zakaznikui:

e Predpoklad ubytku budouciho cash-flow

o Spokojeny zakaznik firmu chvali zridkakdy, zato nespokojeny zakaznik mluvi o svych
negativnich zkusenostech velmi casto

o 75 % zakaznikii informuje své okoli o zméné svého dodavatele

o Ziskani nového zakaznika je vétsinou nakladnéjsi nez péce o stavajiciho zakaznika‘

Je vSak budovéani kvalitniho vztahu se zdkaznikem vzdy hrackou? Rozhodné ne. Je tieba
myslet na fakt, Ze kazdy zakaznik je jiny a ma jinou formu potieb, které hodla skrze firmu
naplnit. Je proto jasné, Ze 1 zékaznici museji byt rozdéleni do urcitych skupin. Jednim
z takovych déleni je dle Jarmo R. Lehtinena (2007) napiiklad déleni, skladajici z téchto 3

skupin:

o . .Cenové orientovani zakaznici
o Centralnim bodem zdkaznického vztahu je cena. Tito zdkaznici sleduji, co
ziskaji a co za tuto hodnotu zaplati
o Zdkaznici s omezenimi
o Maji hranice a prekazky, které jim brani ve zméné dodavatele
o Nemaji alternativy nebo nejsou vazani diive uzavirenymi kontrakty
o Jsou pasivni do té miry, Ze se jejich chovani miize v omezeni zmeénit
e Emocionalné vazani zakaznici
o Vnimaji vztah s dodavatelem jako vyhodny a citi se Vv ném dobre
o Jsou uspokojeni po spolecenské a mezilidské strance, citi se byt persondlem
dodavatele respektovani
o Maji pocit, ze dostavaji nadstandardni nebo vynikajici uroven sluzeb
o Dlouhodobé spolupracuji s dodavatelem na zdklade pocitu rodinné

prislusnosti

At uz firma rozdé€li zékazniky do skupin ¢i ne, tak jejim hlavnim zajmem by stdle mélo
zustavat ziskdvani a oslovovani novych zakazniki, stejné tak jako udrzeni si zakaznikl
stavajicich. JednoduSe feceno je tieba nabidnou néco vice, nez nabizi konkurence. Ziskat

takzvanou konkuren¢ni vyhodu.

Jak vSak efektivné konkuren¢ni vyhodu ziskat? Jak uvadi Jarmo R. Lehtinem (2007), tak

rozhodné nesta¢i pouze spoléhat na kvalitni vyrobky a sluzby. ,,Casto se stavd, Ze podniky
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dojdou k zaveru, ze dosdahnout konkurencni vyhody prostrednictvim vyrobku je obtizné, i
kdyz je tento vyrobek siroce a pozitivné prijiman. Dosazeni konkurencni vyhody
prostrednictvim vyrobku je mozné, ale pouze docasné. Konkurenti jej mohou docela snadno
napodobit (nebo v pripade, Ze je vyrobek patentovan, mohou patent obejit). Mimo to v mnoha
oblastech cinnosti plati, zZe prinejmensim fyzicka cast vyrobku je specifikovana s takovou

presnosti, ze je temer nemozné dosahnout konkurencni vyhody jeho pouhym napodobenim.

Casté tendence podnikii sméruji k nalezent jejich konkurencni vyhody v tom, jak silny vztah
se zdkaznikem jsou schopny vytvorit. Napodobit tento vztah je velmi obtizné, protoze casto
souvisi s konkrétnim podnikem a jeho strukturou. Zakaznici jsou spojeni se spolecnosti po
dlouhou dobu. Toto spojeni je zalozeno na vazbdch uSitych na miru, nékdy téz hovorime o

poutech.

Lehce zobecnéné Ize Fict, Ze v posunu viici dokonalejsi konkurenci nebo k hyperkonkurenci
je dosazeni konkurencni vyhody stale vice a vice zdlezZitosti vztahu se zakaznikem - aktivniho

CRM.*

Je tfeba zdiraznit, Ze CRM a efektivni sbér informaci se neobejde bez kvalitniho
informac¢niho systému. Pod informacnim systémem si miiZzeme piedstavit software, ktery
nam zajiStuje spravu a praci s databdzemi, kde mame uloZzené informace o zakaznicich.
V takovém softwaru pak miizeme provadét nejriznéjsi operace, at uz rozfazovani
jednotlivych zakaznikl do rGznych skupin, analyzovani vzorkl skupiny, ¢i zaméfovani se

na nejvynosnéjsi klienty.

Klicovou otazkou vSak zlstavd, kde informace o klientech ziskat a jak se dostat

k informacim o lidech, ktefi jest¢ ani klienty dané firmy nejsou. Odpovédi jsou socialni sité.

2.4 Socialni sité

Socialni sit’ je internetova sluzba, kterd umoziuje registrovanym ¢lentim vytvatet si osobni
¢1 firemni, vetejné €1 Castecné vefejné profily. Na socidlni siti mlizZe uzivatel komunikovat
s dalsimi uzivateli, sdilet informace, fotografie, videa, chatovat a vykonavat mnoho dalSich
aktivit. Komunikace na socialnich sitich probiha nejcastéji soukromé (mezi dvéma jedinci)

nebo hromadné, kdy komunikuje uzivatel se skupinou s nim propojenych uzivatelil.
Muzeme tedy fici, Ze socialni sit’ je virtudlni prostor, ktery slouzi k setkavani lidi, jejich
komunikaci, sdileni zazitki a veSkerého obsahu. JednoduSe feCeno, je mistem vzdjemné

interakce.
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Mezi nejznaméjsi socidlni sit¢ miizeme zaradit Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn,
MySpace, Instagram a mnoho dalSich. Tyto sité€ jsou celosvétoveé znadme a spojuji uzivatele
z celého svéta. Z &eskych zastupct to pak budou Lidé.cz, Spoluzaci.cz, CSFD.CZ, aviak
tyto sit¢ uz nejsou tak pouzivané a zaznamenaly velky upadek v roce 2008, kdy byl spustén

prave konkuren¢ni Facebook, ktery se pysSni nejvétsi oblibé mezi uzivateli naptic zemékouli.

2.4.1 Facebook
2.4.1.1 Historie Facebooku

wamotny ndzev Facebook vznikl podle letackii, zvanych ,,Facebooks*®, které dostdavaji
studenti prvnich rocnikii na univerzitach ve Spojenych statech. Tyto letacky plni predevsim

seznamovaci funkci, kde usnadnuji novym studentiim seznameni mezi sebou.

Facebook proto vznikl na jedné z nejprestiznéjsich americkych univerzit — Harvardu, a to
byvalym studentem této univerzity — Markem Zuckerbergem, ktery Facebook zalozil a spustil

4. unora 2004.

Uz na konci roku 2004 meél Facebook 1 milion uzivatelii. V pritbehu roku 2005
Zuckerbergova spolecnost dostala obrovsky objem financi, spolecnost Accel Partners
zainvestovala do rozvijejiciho se Facebooku castku 12,7 milionu dolarii. Porad v dobé, kdy

sit’' byla oteviena pouze studentiim.

Zuckerberg koupil v zari 2005 doménu facebook.com a nechal sit rozsirit i na dalsi
univerzity, stredni a mezindrodni Skoly, aby navysil pocet uzivatelii sluzby, ktera tak v

prosinci 2005 vzrostla na neuvéritelnych 5,5 milionit aktivnich uzivateli.

Takto unikatni socialni sit pritahovala pozornost i ze soukromého sektoru. Stala se rychle
atraktivni pro spolecnosti, které chtéli nabizet a propagovat reklamu na své sluzby
uzivateliim — studentum. Spolecnosti jako Yahoo! nebo MTV Networks dokonce predlozily

nabidku na nakup Facebooku.

Zuckerberg viak veskeré nabidky odmitl a misto toho se zaméril na vetsi expanzi site.

Zadroven otevrel dvere i externim developeriim a zacal pridavat dalsi funkce. (Blazek, 2015)

2.4.1.2 Marketing na Facebooku
Facebook je momentaln€ nejrozsifenéjsi socidlni siti na svété. Pochlubit se miize 2

miliardami aktivnich uzivatell a prelozenim do 84 svétovych jazyki.
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Jeho vyuziti v marketingu je zna¢né, ackoliv ne kazdé firmé se vyplati na Facebooku byt.
Zalezi pak na schopnosti samotnych manazert a firemniho vedeni, aby vyhodnotili, zda pro
n¢ Facebook pfedstavuje vyhodnou pftilezitost anebo ne. Takovéto rozhodnuti mize byt
zjednoduSeno analyzou, ktera by ukézala, zda ma pro danou firmu smysl na Facebook

vstupovat.

Jak zminuje Némec (2001): ,Je dulezité byt tam, kde jsou vasi zdakaznici. Nemate-li
facebookovy profil, nevite, co se o vas na socialnich sitich rika. Pokud nejste na Facebooku
vy, miize za vasi spolecnost zalozZit profil kdokoli. Treba takovy, ktery se bude tvarit jako
vase oficialni prezentace. VeSkerd komunikace o vasi spolecnosti bude zavisla na cizi osobé.
Nebudete mit pod kontrolou, jaky obsah stranka publikuje, jakym voli ton komunikace a jestli

zvoleny styl komunikace neposkodi dobré jméno vasi spolecnosti.
Vytvoreni stranky na Facebooku ziskdte mozZnosti:

e Budovat brand vasi spolecnosti presné v duchu vasich presvédceni a zasad

o Ukazat zdkaznikiim, Ze jSte tu pro né a komunikovat se zdkazniky a ziskdavat tak
zpétnou vazbu. Diky tomu jim miizeme snadnéji vas produkt prizpusobit.

o Poskytnout levné zdkaznicky servis, ktery je v dnesni dobé jednou z klicovych
vilastnosti dobre fungujici firmy.

o Vyuzit dalsi prodejni Kandl, kterym nabidnete sviij produkt ¢i sluzbu.

o Zuistat v mysli zakaznikit a byt jim stdle na blizku.*

Firmy, které se rozhodnou na Facebook vstoupit ho ¢asto vyuzivaji pro propagaéni a
reklamni Gcely, kdy si firma na Facebooku zaloZi svou vlastni stranku, Kterou pak spravuje.

Tato stranka funguje na podobném principu jako profily uzivatel.

~Pouhé vytvoreni stranky na Facebooku pro vas neznamend konkurencni vyhodu. Silu vasi
firemni strance dodda teprve dobre zvolena komunikace, promyslena a do detailu vypilovand

obsahova strategie a maximalni znalost vaseho publika.© (Némec, 2001)

Stranka by méla obsahovat veskeré informace, které by mohl zdkaznik potfebovat, pokud by
chtél firmu kontaktovat nebo navstivit a méla by také nabizet odkaz na domovskou stranku

firmy.

Na facebookovém profilu pak firmy mohou nejriznéji komunikovat se svymi piiznivci, a to

nejcastéji formou takzvanych ptispévkl na zed'. Tyto ptispévky jsou viditelné pro vSechny,
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ktefi se o danou firmu zajimaji a mohou na né€ volné reagovat. Pro firmu je jen pozitivni,
pokud prispévky na zed’ pridava pravidelné a obcas je obohati o néjaky obrazek, video ¢i
odkaz z firemniho prostfedi. Napiiklad odkazy na zajimavé ¢lanky, akce atd. V téchto
prispevcich by se mély objevovat naptiklad novinky o firmé, jejich produktech a sluzbach,
firemni informace, slevové akce a mnoho dalsich. Je velice dulezité, aby firma vyuzivala
moznosti reagovat na prispévky uzivatelt. Ukazala, ze si vazi nazort svych zakazniki a

mohla tak dale vylepSovat svou povest.

Facebook je také skvélym zdrojem zpétné vazby. Od uzZivatell je moZzné ziskat cennou
zpétnou vazbu na nabizené produkty, sluzby, ale i reputaci mezi lidmi. Takovouto zpétnou

vazbu lze ziskat naptiklad pomoci anket, mifenych otdzek a rozpoutavanim diskuzi.

Ani komunikace se zakazniky neziistava pozadu. V poslednich letech se komunikace skrz
Facebook stava klicovou pro mnohé zakazniky a firmy. Jak uvadi Némec (2001): ,,Lidé
neradi cekaji. Zvazuji-li koupi vaseho produktu nebo chtéji-li se o vds néco dozvédet, ¢im
dal casteji smeruji na Facebook. Zatimco na odpovéd e-mailem jsou ochotni vyckat i nékolik
dnii, na Facebooku ocekavaji odpoved'v radech hodin. Z viastni zkuSenosti miiZeme potvrdit,

Ze ¢im drive dotaz zodpovite, tim vice Si upevnite pouto se svym zdkaznikem.*

2.4.2 Twitter

Twitter je oblibena socialni sit’, fungujici na principu mikroblogu, ktera se od Facebooku lisi

hlavné mirou moznosti, které jsou uzivateli k dispozici.

Hlavni funkci Twitteru je posilani a Cteni ptispevki, takzvanych ,,tweetid*, které¢ vS§ak mohou
byt maximalné 280 znakl dlouhé. Tyto ,,tweety* se nasledné objevuji na autorové profilu a

také u uzivatelll, kteti ho sleduji, takzvanych ,,followers®.

Z hlediska marketingu je Twitter pro firmy vyhodny hlavné v moZnosti $ifeni informaci.
Kvili omezeni délky pfispévku mize vSak dochazet k negativnim ohlastim. ,,Follower* se
nemusi vzdy dozvédét vSe, co potiebuje, ale na druhou stranu nejsou uzivatelé pftilis
zahlcovani dlouhymi a neptfehlednymi zpravami. Miizeme tedy fici, Ze se Twitter snazi, aby
ptispévky byly vécné, a aby co nejvice informovali ostatni uzivatele. To je skutecnost, kterou
V dnesni dobé velké mnozstvi uZivateld oceni, pravé kvili faktu, zZe jsme dennodenné

zahlcovani azZ pfili§ velkym mnoZstvim nepotiebnych informaci.

Dalsim vyhodou Twitteru je fakt, ze z piispévktt mohou firmy ziskavat potiebné informace

o klientech a vytizenou zpétnou vazbu.
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Shrneme-li informace, které mame k dispozici, mizeme konstatovat, ze Twitter firmam
poslouzi hlavné jako dobré reklama. Pomoci ,,tweeti* bude firma §ifit nejcastéji novinky, o
kterych nema cenu nebo se nevyplati psat plnohodnotny ¢lanek, informace o sezonnich,

slevovych nabidkéch a mnoho jinych.

Je tedy marketing na Twitteru hraCkou? Server m-journal.cz ma pro GspéSny marketing na
Twitteru svou predstavu. ,,4by byl kanal na Twitteru uspésny, rozhodné nestaci pouze posilat
odberateliim linky na tiskové zpravy. Je potieba komunikovat, odpovidat, a hlavné nabidnout
uzivateliim Twitteru néco, co jinde nedostanou. Jde hlavné o slevy a prodejni akce, které na
Twitteru obvykle vzbudi vétsi zajem nez kdekoliv jinde. A co vic, sdéleni o slevé se velmi
dobre $iri dal a dal. Neoslovite tedy pouze omezeny pocet uzivateli na Twitteru, tedy ty, kteri
vas sleduji, ale potencialné (pokud bude sdeéleni zajimavé) i mnoho dalsich. Tady miizeme
videét ukdzkovou vyhodu socidlnich siti — sdileni zajimavého obsahu mezi pratele. Je ale

nutné, aby sleva stdla za to, a také se vyplati sdéleni dobre ,,otextovat“, na Twitteru se totiz

dobre siri vtipna sdeéleni.* (Handl, 2009)

2.4.3 Instagram

Aplikaci Instagram zalozili Kevin Systrom a Mike Krieger vroce 2010. ,,Ndzev
., Instagram “ vznikl odvozenim kombinace slov ,,instant camera* (fotoaparat) a ,, telegram .
Na zacatku aplikaci pouzivalo néco pres milion uzivatelii, kteri k cervenci 2011 pridali vice
nez 100 milionii fotek. V roce 2012 Facebook odkoupil Instagram za 1 miliardu dolari, coz
byl treti nejvetsi nakup, ktery Facebook kdy provedl. Od tohoto okamzZiku pouZivani
Instagramu raketové rostlo®. (Rakos, 2014) (Pieklad autora)

Linstagram je aplikace pro socidlni sité vytvorend pro sdileni fotek a videi 7 chytrych
telefonii. Podobné jako Facebook a Twitter, tak kdokoliv si na Instagramu vytvori ucet, mad
sviij profil a sleduje kanal novinek. Pokud na Instagram pridate fotku nebo video, tato fotka
se zobrazi na vasem profilu. UZivatelé, kteri vas sleduji pak uvidi tyto fotky ve svém kandalu
novinek. Stejné tak vy na svém profilu uvidite prispevky uZivateli, které si vyberete sledovat.*

(Moreau, 2018) (Pteklad autora)

Co se firemniho vyuZiti Instagramu tyce, tak spravné vyuZzivani Instagramu muize firmam
pfinést zna¢nou konkurenéni vyhodu. Jak v§ak dosdhnout toho, aby firma opravdu efektivné
na Instagramu zaujala? ,,Firma muze dobre vyuzit Instagram jenom pokud dokdze
byt vizualné zajimava a bude umét na Instagramu pouZivat pribéhy. At zni anglické ,, telling

stories “ jakkoliv podivné, je klicem k uspéchu na socidalnich médiich. Nahravani pouhych
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produktovych fotografii je sice taky mozna cesta, ale nezajisti uspéch takovy, jako kdyz
ktomu dokazete dodat pribeh a firemnimu uctu zajistit i ,,dusi”. Cilem snaZeni na
Instagramu bude totéz co na ostatnich socialnich médiich — ziskat pro firemni ucet co nejvice
sledujicich (,followers*“) a pro jednotlivé fotografie co nejvice libi (,,like*) a komentarii

(,,comments “).“ (Docekal, 2012)

2.4.4 Youtube

Youtube je socialni siti na které lidé mohou sledovat, komentovat, lajkovat, sdilet a nahravat
videa. Sit’ byla zalozena v roce 2005 zaméstnanci Paypalu (internetovy platebni systém)
Chadem Hurleyem, Stevem Chenem a Jawedem Karimem. Momentalnim vlastnikem je
Google, ktery Youtube provozuje jako dcefinou spolecnost a dovoluje svym uzivatelim

propojeni mezi Ucty Googlu a Youtubu.

wYouTube je podle riznych hodnoceni prvni az paty nejnavstevovanéjsi web na svete. A

pokud lidé videa tolik miluji, proc je nevyuzit?* (Némec)
Mezi hlavni funkce Youtube patii tyto:

o . Uzivatelé mohou hledat a sledovat videa

e  Mohou si vytvorit vlastni Youtube kandl

e Nahravat videa

e Lajkovat, komentovat, sdilet cizi videa

e  Mohou odebirat nebo sledovat jiné Youtube kanaly a uzivatele

o ytvorit si playlisty a vilastni seznamy videi* (Webwise) (Pteklad autora)

A o co by se m¢ly firmy na Youtubu snazit? ,,Zdkladnim cilem je co nejvétsi pocet zhlédnuti
videl. Dale je diilezity pocet odbératelu kanalu, tedy stalych priznivcu. Protoze pocet
prehrani videa je klicovy pro uspéch firemniho kandalu, je nutné vénovat velkou pozornost
titulkum, popiskiim a znackam. Z poctu prehrani se dale odviji zvyseni navstévnosti webu,

ktery je u videa uveden.*

Youtube ovSem pro firmy dé€ld mnohem vice. Oproti normdlnim uZzivatelim maji dle
Janoucha (2010) firmy moznost mit své vlastni specialni kanaly. Na Youtube mohou mit
firmy také specialni kanaly, kromé béznych uZivatelskych. Jsou to kanaly znacek a je to
umoznéno pouze pro inzerenty, kteri na Youtube utraci hodné penez. Takové kanaly pak maji

‘

nekolik funkci navic oproti uzivatelskému kanalu. *
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2.4.5 Shrnuti

wocidlni sité a online komunity, jako je napriklad Facebook, Twitter, MySpace, anebo
YouTube, predstavuji vyznamné komunikacni prostredky 21. stoleti. Mezi jejich vyhody patii
predevsim rychlost komunikace a Siroky okruh uzivatelii. Napriklad Facebook nebo Twitter

pouzivaji denné miliony uzivateli.

Vyuziti socialnich siti prinasi celou radu vyhod. Vedle podpory znalosti znacky na internetu
(Social Public relations) a ziskani novych zakazniku, zlepsi pozici firemnich webovych
stranek ve vyhledavacich (Social SEO). Nespornou vyhodou je moznost primé komunikace
se zdkazniky (Social Dialog Management) a v neposledni rade snizeni primych nakladii na
ziskani novych zdkaznikii. Zakaznici, kteri jsou zaroven uzivateli, mohou doporucit produkty
nebo sluzby ostatnim, coz prispéje k rozsireni okruhu potenciondlnich zdkaznikii. Fenomén
socidlnich siti vytvari novy online marketingovy kanal, diky néemuz zvysi obecné povédomi o
znacce produktit nebo nabizenych sluzbach. Prezentace prostrednictvim socialnich siti

vyznamné prispiva ke zlepSeni online public relations firmy.* (Vitek, 2016)

Dtlezitou skutecnosti ziistava, Ze socialni sit¢ mély pivodné slouZit pouze lidem, ale tak
tomu dnes jiz neni. S ptichodem socialnich siti se firmam oteviel zcela novy komunikacni
kanal se zdkazniky a ten bylo tfeba vyuzit. Neni to vSak pouze komunikace, co firmy na

sitich hledaji. Je to 1 obrovské mnozstvi nejriznéjsich osobnich informaci.

Je tfeba zminit, Ze ne vSechny firmy pfistupuji k socialnim sitim stejné. Jsou takové firmy,
které nepovazuji socialni sité€ pro svlij byznys jako dllezité, a proto do socidlnich siti viibec
neinvestuji. Pak zde jsou firmy, které se rozhodly investovat jen z Casti. Takové firmy si
vytvoii na socialni siti profil a zlstanou v roli pozorovatele. Sleduji, co o nich ostatni
uzivatelé pisi a fikaji a na zéklad¢ téchto zjisténi podnikaji rizné kroky. Tteti skupinu tvofi
firmy, které do socidlnich siti pln¢ investuji a chtéji se jim vénovat. Snazi se zde aktivné
komunikovat se svymi zakazniky, ¢i oslovovat potenciondlni zaméstnance. Daéle
shromazd’uji nejriznéjsi zajimavé informace, a ty pak vyuzivaji v dal§ich marketingovych

krocich.

Obecné miiZzeme fici, Ze socialni sit€¢ davaji zdkaznikiim velkou moZnost vyjadieni svych
nazori a tuzeb. Pravé proto se co nejvice ambicidznich firem snazi monitorovat a sbirat
jakékoliv informace, které by se tykaly jejich znacky a nasledné tyto informace vyuZzivaji
pro tvorbu marketingovych strategii a aktivit.
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Zamyslime-li se nad skute¢nosti, Ze socidlni sit’ je mistem, kde mohou firmy bezplatn€ nalézt
dilezité informace o svych i potencionélnich klientech, jist¢ dojdeme k zavéru, ze v dnesni
moderni dob¢ by méla kazda firma alespon facebookovy profil mit. Dnes uz je to nezbytnost

pro uspesny konkurencni boj.

Pokud ovSem firma hleda jest¢ lepsi zpusob, jak uspé$né konkurovat, rozhodné by se méla
drzet moderniho trendu, ze marketing uz neni jen o schopnosti prodavat, ale je velice
orientovany na klienty. Této problematice se vénuje pravé CRM a specialné pro socialni sité

je to pak socialni CRM.

2.5 Socialni CRM

Social Customer Management (dale S-CRM) je jedna ze strategii CRM, kterd vyuziva
technologii socidlnich siti a webu 2.0. Jedna se o strategii, kterd je siln€ orientovana na
zakaznika a zdkaznické vztahy. Pokud srovname S-CRM a CRM zjistime, ze v klasickém
CRM ziskavame informace o klientech prostiednictvim otazek iniciovanych firmou, zatimco

u S-CRM nam tyto informace sdéluji zékaznici sami v pribéhu konverzace.

Jednu z definic, pfevzatou od Paul Greenberga, uvadi Wikipedie (2014):“ Social CRM je
filozofie a business strategie, kterd je podporovana technologickou platformou, business
pravidly, workflow, procesy a socidlnimi charakteristikami, ktera jsou navrzena k vetsi
angazovanosti zakaznika ve spolupraci s podnikem, za ucelem dosazeni vzdajemného
prospéchu u obou stran v ditveryhodném a transparentnim business prostredi. Je to reakce

podnikii na rizeni rozhovoru zakaznikem.*

Jina definice uvadi S-CRM takto: ,,Jelikoz socidlni média jsou hlavné o zakaznicich S-CRM

je zpusob kterym:

e pomahame zdakaznikiim spojit se s nami, kdykoliv potrebuji, kdekoliv jsou, tak, aby
jim to vyhovovalo.

o poskytujeme zdakaznikiim nase osobni zkusenosti, takove, které zdkaznik potrebuje
vedet, aby zustal zaujat, informovan a nékdy i pobaven.

o se zakazniky obchodujeme tak, aby byly obé strany spokojené.

® se postupem casu s naSimi zakazniky poznavame, abychom mohli upravit to, co
délame (a jak to delame), s tim, Ze se snazime uspokojit potieby konkrétniho

jedince.” (Woodcock, Green, Starkey, 2011) (Pteklad autora)
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Socialni CRM se objevilo teprve s rostouci popularitou socidlnich siti. Byl to pravé
Facebook, Twitter a Instagram, kdo vedl k zamifeni CRM na socialni sité¢. Na téchto
socialnich sitich se totiz odehravd pomérné velka ¢ast zivota spousty lidi. Lidé na téchto
sitich sdileji fotky, bavi se, ale hlavn¢ komunikuji. Nekomunikuji v§ak jen mezi sebou, ale 1
sjejich oblibenymi firmami a znackami. Pro firmy je to ideédlni pfilezitost, jak si
s konkrétnimi zékazniky vytvofit lepsi a pevnéjsi vztah. OvSem aby toho nebylo malo, firmy
takto maji piistup k velkému mnozstvi informaci o uzivatelich, které mohou v budoucnu

vyuzit.

Cil S-CRM je trefn¢ vyjadien v ¢lanku z CRM portalu: ,,SCRM se snazi transformovat
firemni priznivce a fanousky na své zakazniky a spriznéné obhdjce. Komunikace tak dostava
dalsi rozmeér. Zakaznik stoji v samotném centru a pomoci ruznych socialnich platforem
(chaty, blogy, diskusni fora, socidlni bookmarking, atd.) miize byt vtazen do firemniho deni
a aktivné se ucastnit spoluprdace se svym dodavatelem. Dostava se mu redlné moznosti k
vylepSeni a uzpiisobeni svého produktu dle vlastnich prani a pozZadavkii. Tento zpiisob
vymeny informaci mezi firmou a klientem se samoziejmeé neobjevil az s propuknutim horecky
socialnich siti. Jako priklad uvedme zdkaznika automobilky, ktery pres konfigurdtor na
internetu dle svych predstav navrhuje svuj viastni automobil. Dnes se vSak tato komunikace

a spoluprace dostava na dalsi, vyssi uroven. (CRM portal)

dalezité uvédomit si, Ze pokud je zakaznik spokojeny, tak tim spiSe neodejde ke konkurenci.
Jak vsak této spokojenosti docilit? Poskytnuti kvalitnich sluzeb a produktt je v dnesni dobé
samoziejmosti, a proto firmy museji délat mnohem vice, aby si své zdkazniky zajistili.
Nejidealnéjsi moznosti je poskytovani doplikovych sluzeb, dobra komunikace se

zakaznikem a poskytovani prvottidni péce.

»Aby bylo mozné o zdakazniky pecovat, budovat s nimi vztahy, spokojenost a ditvéru, je treba
je dikladne znat. Je dilezité poznat, pochopit a predvidat jejich potireby, prani, osobni
postoje, ndkupni chovani, nakupni preference a ndkupni zvyklosti. (Managementmania,

2016)

Dalsi dilezitou pomtckou pro efektivni praci s klienty je segmentace. ,,Zdkaznici byvaji
obvykle rozdéleni do vice skupin (segmentii), aby bylo mozné spravné cilit, odliSovat procesy
a komunikaci s riuznymi typy zakazniku, ridit diferencované celkovou komunikaci, a to véetné

socialnich siti nebo odpovednych obchodnikii.* (Managementmania, 2016)
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»Prave uzsi vztah se zakazniky a pristup k informacim o klientech jsou jednou z hlavnich
vyhod SCRM. Potvrzuje to i server Business2Community. Podle nej maji tyto systémy 3
hlavni ukoly:

o Sledovat uzivatele.
e Analyzovat data.

o

e Pochopit chovani zakaznikii.” (CRM portal)

»Rizeni a budovani vztahu se zdakazniky je klicové pro vsechny firmy a organizace, které v
zebricku svych hodnot prosazuji zakaznika na prvni misto, pricemz zdkladni principy CRM
Jjsou spolecné pro vSechny sektory. Vytvareni vérnych a spokojenych zdkaznikii, budovani

dlouhodobého a plnohodnotného vztahu s nimi se tyka celého jejich zivotnim cyklu:

e Na zacatku je volny trh, kdy zdkaznik a firma o sobe nevi

o Vnimani znacky zdkaznikem je prvni navazani povedomi, kdy potencialni zakaznik o
znacce slysel, ale jesté si nic nekoupil

e Nasleduje dalsi komunikace a osloveni takového potencidlniho zdkaznika s
nabidkou

e Po prvni koupi se konecné stiava zakaznikem

o Pokud si zakaznik kupuje opakované a preferuje znacku pred ostatnimi, stava
se vazanym zdkaznikem. Takovy zakaznik je cilem vsech CRM snah.

e Pokud se o zdkaznika nestarame, nastava upadek vztahu a pripadné jeho ukonceni*

(Managementmania, 2016)

Jaké jsou vlastné =zdkladni procesy fizeni vztahli se zékazniky? Dle serveru

Managementmania (2016) jsou to tyto:

.Procesy marketinQu propagace a hledani prileZitosti

Jejich hlavnim cilem je pozitivni piisobeni na zadkaznika v pritbehu jeho celého Zivotniho
cyklu. Od prvniho navazani povedomi o znacce az po udrzeni dlouhodobého vztahu a
loajality. Marketing pouziva ruzné komunikacni kanaly (napr. televize, rozhlas, internetové
stranky, e-maily, klasickou postu), které kombinujeme tak, aby se nam podarilo dat
zdkaznikim védet o nasi existenci, o existenci nasich znacek nebo abychom trvale zlepsovali
Jjejich pozitivni vnimani a byla zajisténa interakce. Procesy marketingu zahrnuji oslovovani

trhu, potencialnich zakaznikii, konkrétnich novych zakazniku i piisobeni na ty soucasné.

21


https://managementmania.com/cs/trh
https://managementmania.com/cs/webova-stranka-internetova
https://managementmania.com/cs/webova-stranka-internetova
https://managementmania.com/cs/e-mail-elektronicka-posta

Obvykle je takovia komunikace rozdélena do marketingovych kampani (planovani, navrh,

realizace, hodnoceni kampani).

Prodejni a obchodni procesy

Obchodni procesy tésné navazuji na marketingove. Jejich hlavnim cilem je prodej vyrobkii
i sluzeb potencialnim zakaznikiim a zakaznikum. Zahrnuji vse od obchodni nabidky az po
uzavieni smluvniho vztahu, zajistéeni plnéni a poprodejnich sluzeb. Zahrnuji komplexni
dialog s konkrétnim zakaznikem od jeho ziskani, potvrzeni smluvnich dokumentu, pres
realizaci plnéni az po péci a dalsi prodej. Pravé v obchodnich procesech je jedno z tézist
budovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem. Dalsi dulezity pilir spociva v poprodejnich

sluzbach a komunikaci.

Poskytnuti produktu nebo sluzeb

Pri Fizeni vztahu se zakazniky, obchodnich aktivitach a planovani marketingovych kampani
nesmime zapomenou na jadro véci - pokud je spatny produkt nebo nekvalitni sluzba, Ize mit
sebelepsi marketingové a obchodni procesy, ale zakazniky neudrzime. U produktii
samoziejmé nejde pouze o jejich kvalitu a cenu, zakaznik se rozhoduje na zaklade designu,
vkusu, image, ¢i modnich trendii. U sluzeb je situace komplikovanéjsi, ale u obou plati velka

dulezitost dalsich doplikovych sluzeb. (viz Kano model)

Poprodejni sluzby a komunikace se zakazniky

Je to viastné zacatek zacatku. Péce o zdakazniky je mozna nejdulezitéjsi casti CRM, protoze
pravé zde vznika dlouhodoba duvera a vztah a prdavé v poprodejni péci lze “spravit”
nespokojenost zakaznika s produktem ci sluzbou. Nebo zcela naopak - pri Spatnych
poprodejnich sluzbach a nespravné nebo nekvalitni péci lze prijit o zakaznika, ktery byl s
nasim produktem nadmiru spokojeny. Poprodejni sluzby a péce jsou soucasti schopnosti
nabizet a 7idit doplnujici sluzby k hlavnimu produktu (podpora, financovani, doprava a

logistika, pohodIné placeni atd.) a stavaji se hlavni konkurencni odlisnosti.*

Pokud bychom si méli tedy shrnout co to socidlni CRM je, tak bychom dosli k podobnému
zavéru, ktery nam nabizi server Managementmania (2016). ,.Jsou to vSechny marketingové,
prodejni i poprodejni procesy dohromady. Je to udrzovani loajalnich zakaznikii. Je t0

ziskavani novych zakaznikii. Je to efektivni komunikace se zdakaznikem prostiednictvim vice
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komunikacnich kanali. Je to rozpozndvani priorit a potreb zakaznikii a je to klicové pro

udrzeni zisku firmy. Je to individualni pristup k zdkaznikiim.

Je to budovani loajality, ditvery a vztahu. Diivera je velmi diileZitou soucdsti budovani
dlouhodobého vztahu mezi firmou a jejim zakaznikem. V konkurencnim prostredi, kdy je ¢im
dal tezsi vyhovet pozadavkum zakaznikii, jsou casto prave dopliujici sluzby, a duvera které

JSOu tim rozhodujicim prvkem v konkurencnim boji.*
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3 Metodika

Je dilezité uvédomit si, ze V dnesni dobé¢ je na firmy kladen stale vétsi tlak z hlediska udrzeni
a upoutani zakaznikli. Zakaznici stale pfichazeji s novymi potiebami a je na firmach jak
dobfe a jak rychle dokazi zédkazniklim tyto potfeby naplnit. Mezi Casté otazky Consumer
Businessu spadaji otazky typu: Jak si udrzet oddanost zdkaznik a ziskat si zakazniky nové?
Jak se méni a zménily potieby zakaznika? Jak se firma dokaze adaptovat a piizpusobit
zékaznikiim cenovou dostupnost, celistvost a zabezpecit kvalitni nabidku? Firmy se tak snazi
najit zpuisob, jakym ziskat co nejlepsi odpovédi na tyto otdzky a nabidnout zakazniklim vzdy

0 néco vice nez konkurence.

3.4 Konstrukt
V dnes$ni moderni dobé¢ jsou média vSudypiitomnou soucasti nasich zivotii. Kazdou sekundu

si nékdo na svéte kontroluje sviij Facebook, ptidava ,,tweet* na Twitteru nebo vyhledava QR
kod, ktery nalezl na n&jakém produktu. Lidé uz socialni sité nepouzivaji jen ke komunikaci,
ale hodnoti a ziskavaji informace o znackach a firmach, které je zajimaji. Fakt, Ze se lidé
zajimaji o firmy mnohem vice online, davd spolecnostem Sanci tyto sdilené informace
vyuzit. Nemusi vSak informace jen vyuzivat. Mohou nové potencionalni zékazniky ptilakat
sami vytvafenim riznych nabidek, ,tweetovanim tweetl nebo pfiddvanim piispévkl na

Facebook. Vzdy zalezi na dané firmé, jak se rozhodne s moznostmi socidlnich siti nalozit.

Pro analyzu socialnich siti mize slouzit Honeycomb Framework, ktery napomaha pochopit
potieby stavajicich nebo budoucich zakaznikli konkrétni firmy. Tento framework se sklada
ze 7 bloku, které spole¢né utvareji socialni sité. Jednotlivé bloky nam umoznuji ziskavat
informace, které se na socialnich sitich vyskytuji a které by mohly firmam pomoci v hledéani
dobré strategie. Kietzmann a kolektiv (2011) zminuji, ze: ,,Kazdy blok ndam umoznuje
rozbalit a zkoumat konkrétni aspekt socidalniho média, na zaklade zkuSenosti a jejich

dusledkii pro firmy.*
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Na obrazku ¢islo 1 se nachazi Honeycomb framework, ktery je rozdélen do sedmi bloki, a

to do:

Identita
Konverzace
Reputace
Skupiny
Sdileni
Vztahy

Pfitomnost

Blok Identita: Tento blok reprezentuje miru osobnich dat, ktera jsou lidé ochotni sdilet

online. Do téchto dat spada: jméno, pfijmeni, datum narozeni a jiné. Nékteti lidé radi sdileji

veskeré své informace, jini maji problém sdélit uz jen své jméno a piijmeni. Zvazime-li

naptiklad rozdil mezi Facebookem a Instagramem je na prvni pohled jasné, Ze na Facebooku

uzivatelim nevadi zadat své pravé jméno, zatimco na Instagramu uzivatelé casto pouzivaji

jen ptezdivky. Je dilezité, aby si firmy uvédomily, ze ackoliv uzivatel na socialni siti své

informace sdili, tak mu neni jedno, jak bude s jeho sdilenymi informacemi nalozeno nebo

k ¢emu budou pouzity. ,,UZivatelé maji vskutku vazné obavy o to, jak firmy pouzivaji jejich
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informace jako zdroj pro data-mining.“ (Kietzmann a kolektiv, 2011) (pteklad autora)
Spravny balanc mezi sdilenim uzivatelské identity a ochranou soukromi je naprosto zdsadni.
Spatné nastaveny mix mize vést az ke kybersikané a nedostatku zodpovédnosti ze strany

uzivatelu.

Blok Konverzace: Zabyva se pfevazné zpusoby jak a do jaké miry spolu uzivatelé na danych
sitich komunikuji. Lidé na socialnich sitich komunikuji z nejriznéjsich diivoda. At uz chtéji
jen poznavat nové lidi, rozebirat zajimavé napady, najit si lasku nebo probirat nejnoveéjsi
novinky ze svéta. Néktefi nemaji ani tak potfebu komunikovat, jako sdilet néjakou svou
mySlenku se svym okolim. Muze to byt pouze jen aktivita, kterou uzivatel déla, néjaka
udéalost nebo nejriznéjsi zamysleni se nad aktudlni politickou ¢i humanitni otazkou.
Uzivatelé maji moznost podélit se nebo fesit cokoliv, co jen chtéji, pokud dané téma
neporusuje pravidla dané socidlni sité. Naptiklad pro sdileni kratkych, vécnych myslenek ¢i
nazoru je ideédlni Twitter, kdy uzivatel mize pomoci ,,tweetu* vyjadfit svlij nazor a sledovat
reakce dalSich uzivatelll. Facebook miize byt zase pouzit nejen pro piidavani ptispévki skrz
funkci ,,Co se Vam honi hlavou?*, kdy uzivatel mize vyjadrit cokoliv, dokonce i nahrat
obrazek ¢i video, které muze sdilet, ale i pro chatovani s jinymi uzivateli. V bloku
konverzace je pro firmy dilezité¢ uvédomit si, kdy se od nich o¢ekavé vyvolat novou diskuzi
nebo pfijit s néjakym zajimavym podmétem, a kdy by méli zase pouze naslouchat tomu, co

zrovna jejich potenciondlni klienti fesi a co je zajima.

Blok Reputace: Popisuje, jak se uzivatelé divaji a jak hodnoti nejriiznéjsi znacky, produkty,
sluzby a osoby. V tomto ohledu ndm na riznych socidlnich sitich ¢asto pomaha naptiklad
pocet ,,retweetil, ,,followert*, zhlédnuti. Cim vys$i je mnozstvi lidi, ktefi se o danou véc
zajimaji, tim spiSe nds bude také zajimat. DalSi véc, na kterou uZzivatelé koukaji jsou
doporuceni. JelikoZ miizeme naptiklad na Facebooku okomentovat skoro kazdy ptispévek,
video, fotku nebo stranku néjaké firmy, tak ma uzivatel obrovskou moznost zjistit nazory
jinych lidi na problematiku, kterd ho zajima. Firmy by mély byt velice obezietné v tom,
jakym zptsobem dovoli uZivatelim spoluutvaret firemni reputaci. Nechat uZivatelim az
ptiliSnou volnost v komentovani by mohlo vést k upadnuti reputace firmy, stejné tak ovSem
pfiliSna cenzura povede k nezajmu a nechuti potencionalnich zdkaznikd vic¢i firmé. Je

dalezité najit optimalni miru volnosti, kterou uzivateltim nabidnout.

Blok Skupiny: Ptredstavuje moznost pro uzivatele formovat skupiny a komunity. Popisuje,

v

jak jednotlivci feSi své socidlni vztahy. Cim popularnéis$i je socidlni sit’, tim vétsi je
y )
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pravdépodobnost, Ze bude mit uzivatel vice kontaktii. Dobrym ptikladem je Facebook, ktery
nabizi rozdéleni ,,ptatel do n€kolika skupin. Kazda skupina pak miize nebo nemusi vidét
prispevky daného uzivatele. Déale na Facebooku funguje jiny princip skupin, které sjednocuji
uzivatele se stejnym zdjmem. Mohou to byt skupiny fanouska konkrétni hudby, sportu nebo
bazarové skupiny. Takova skupina pak muize byt uzaviena, kdy uzivatel musi pozadat o

vstup spravce skupiny nebo oteviend, kdy se staci ke skupin€ pfipojit.

Blok Sdileni: Udava, jak si uzivatelé vyménuji, dostavaji a produkuji n¢jaky obsah. Na
socialnich sitich se d& sdilet ledasco. Videa, fotky, pfispévky, poloha a mnohé jiné.
Z hlediska firem nés pak zajima, co maji lidé spole¢ného. Co si uzivatelé nejcastéji mysli,
ze stoji za sdileni. Déle pak pfijit s n€jakymi novymi napady, které by mohly uzivatele
zaujmout a zvysit tak jejich zajem. Je velice dulezité, aby pti sdileni nedochazelo
K porusovani autorskych prav. Napiiklad Youtube se muize pysSnit velké oblibé, diky
poskytovani nejriznéjSich videi a navodd. Je vSak velice dilezité, aby na strance
nedochézelo k poruSovani autorskych prav, kterd by pak mohla znamenat pravni postihy a
ztratu zajmu uzivatelll. Déle je vzdy nutné, aby sdilené ptispévky neobsahovaly pobuiujici
a nevhodny obsah. Youtube tento problém vytesil tak, ze kazdy, kdo chce piidat video musi
souhlasit s podminkami pouziti a pokud tyto podminky jakkoliv porusi, tak muze byt ze

stranky vykazan.

Blok Vztahy: Zaméfuje se na zplisoby, jakymi jsou uzivatelé propojeni. Resi, do jaké miry
jsou uzivatelé ve vztahu s ostatnimi uzivateli. Mizeme tedy fici, ze: ,,Dva nebo vice
uzivatelii jsou spolu v néjaké asociaci, ktera vede ke komunikaci, sdileni, setkdvani se nebo
alespori zapsani do seznamu pratel ¢i fanouskii toho druhého.* (Keitzmann, 2010) Firmy by
v tomto bloku mély byt schopny zjistit, které vztahy jsou pro uzivatele dilezité¢ a na tyto
vztahy se pak zaméfit. V nékterych piipadech jsou vztahy na socidlni siti rozdéleny na
formalni, regulované a strukturované. Tak tomu je naptiklad na socialni siti LinkedIn, ktera

umoziuje uzivateliim vidét, jak moc jsou s ostatnimi uZivateli bud’ propojeni nebo oddéleni.

Blok P#itomnost: Zahrnuje miru, do jaké mohou uzivatelé zjistit, zda je jiny uzivatel
dostupny. Diky stale se zlepSujici technologii a dne$ni dobé€ plné chytrych telefoni a GPS je
pak sledovani uzivateli a jejich pohybu opravdu jednoduché. Spousta uzivateli na
socialnich sitich rada sdili, kde se pravé nachazeji, co délaji nebo zda chtéji konverzovat ¢i
se sejit. Idedlnim piikladem budou socidlni sit¢ Facebook a Twitter. Ty svym uzivatelim

umoznuji sdilet jak informace o stavu, tak i informace o poloze. Skvélym doplnénim je pak
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moznost oznacit u piispévku i pratele. Firmy by se v tomto bloku mély zamé&fit na dalezitost
dostupnosti uzivatelit a jejich pozice. Dale pak zvazit, zda uzivatelé chtéji byt vzdy
,viditelni* pro vSechny své pratele nebo jim dovolit byt ,,viditelni* jen pro urcitou skupinu

¢1 jednotlivce.

3.5 Vyzkumny vzorek
V praci bylo analyzovano 10 firem pisobicich ve spotiebitelském odvétvi dle zebficku CE

Top 500. Vybrané firmy musely disponovat vlastni facebookovou strankou, kterd je
pojmenovana dle konkrétni spole¢nosti. Zebiitek vydava spoleénost Deloitte, kterd sleduje
nejvetsi firmy v regionu stiedni a vychodni Evropy. Je sestaven na zaklad¢ konsolidovanych
vynostu za fiskdlni rok 2016. Informace o firmach jsou ziskdvany z vyro¢nich zprav a vetfejné
dostupnych databézi, které jsou doplnény o informace ziskané osobnim kontaktem

s konkrétnimi firmami.

Veskeré firmy zvolené pro analyzu byly vybrany z databaze Deloitte CE Top 500 v sekci

firem, spadajicich do spotiebitelského businessu.

Firmy vybrané pro srovnani: Agrokor, Eurocash, Vilniaus Prekyba, Lidl Polska, Tesco
Polska, Carrefour Polska, Samsung Electronics Slovakia, Kaufland Romania, Kaufland
Polska a Kaufland Ceska republika. V dalsi ¢asti si rozebereme, jak si firmy vedou v ramci

kazdého bloku.
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Tabulka 1 - Seznam zkoumanych firem

Firma Zemé Piijmy Cisty zisk
Agrokor Chorvatsko 6434,5 130,8
Eurocash Polsko 4855,3 55,9

Vilniaus Prekyba Litva 3171 102
Lidl Polska Polsko 2987 Neuvedeno
Samsung Slovensko 2770,7 86,8
Electronics Slovakia
Tesco Polska Polsko 2676,4 Neuvedeno
Kaufland Polska Polsko 2147,3 28,5
Carrefour Polska Polsko 2125,6 Neuvedeno
Kaufland Romania Rumunsko 2066,1 146,1
Kaufland Ceska Ceska republika 2025,2 78
republika

Pozndamka: Prijmy a cisty zisk uvadény v milionech Euro

Zdroj: Zebricek CE TOP 500 od spolecnosti Deloitte (2016)
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4 Vysledky

V této praci se budeme vénovat hlavné socialni siti Facebook, na kterou se zaméfime. Na
Facebooku je nejvétsi vaha piikladana vztahtim mezi uzivateli a vztahiim mezi uzivateli a
firmami. Nezajimaji nas vSak jenom vztahy. Zna¢na dtlezitost musi byt piikladana i blokiim
identity, pfitomnosti a komunikace, které nam spole¢n¢ se vztahy utvaieji pravou podstatu

Facebooku.

4.1 Identita

Tato cast se zaméfuje na mnozstvi informaci, které jsou firmy ochotny vetejné sdilet na
socialni siti Facebook. Bylo zjistovédno, zda se jednd opravdu o oficidlni facebookovou
stranku dané firmy a jaké vSechny informace dand stranka uzivatelim nabizi. ZjiStovani
bylo zaméfeno hlavné na klicové body, které¢ pomahaji spoluutvaret identitu firmy a mohly
by byt pro potencionalni nebo stavajici klienty firmy zajimavé. Mezi tyto body patii zakladni
informace o firmé, tedy jaké hlavni informace ndm stranka o firm¢ miize nabidnout. Déle
pak zda se na strance nabizi n¢jaky kontakt na firmu v pfipad¢, Ze bychom potitebovali firmu
kontaktovat. Mezi klicové body pak nemohla chybét moznost vyuziti odkazu a piesmérovani
se tak na domovsky web firmy. V neposledni fadé¢ bylo také zjistovano, zda je stranka

Facebookem ovéfena a jak moc nechava uzivatele nahlédnout do soukromi dané firmy.
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Tabulka 2 - Vysledky bloku identity

Firma Zakladni | Kontaktna | Odkaz na Ovérena Nahled
informace firmu Www stranka do
soukromi
Agrokor Ano Ano Ano Ne Ne
Eurocash Ano Ano Ano Ne Ano
Vilniaus Prekyba Ne Ne Ano Ne Ne
Lidl Polska Ano Ano Ano Ano Ano
Samsung Ano Ne Ano Ano Ano
Electronics
Slovakia
Tesco Polska Ano Ano Ano Ne Ano
Kaufland Polska Ano Ano Ano Ano Ano
Carrefour Polska Ano Ano Ano Ano Ano
Kaufland Ano Ano Ano Ano Ano
Romania
Kaufland Ceska Ano Ano Ano Ano Ano
republika
9/10 8/10 10/10 6/10 8/10

Zdroj: Autor

Zamétime-li se na zékladni informace, tak zjistime, ze 9 z 10 strdnek ndm nabizi néjaké
informace o tom, co dana firma déla nebo o jaké stranky se jednd. Jedina stranka, na které
se nenachazi zadné dostatecné informace, které by nam prozradily, k ¢emu stranka slouzi
nebo co stranka déla, je facebookova stranka firmy Vilniaus Prekyba. Na této strance se
nenachazi zadné informace, ze kterych by mohl uzivatel vychdzet, a které by mohl pouzit.
Ostatni firmy vzdy uvadéji alespoii o jakou stranku se jednd a dostatecné zakladni informace,
které napomohou uzivateli zjistit si ithned o firmé¢ vice. Velice Casto se zde objevuji
informace o zaméteni firmy, informace o sidle, zaloZzeni firmy a mnoho jinych. Co se tyce
nejvetsiho mnozstvi nabizenych informaci, tak ty nabizi stranky firem Kaufland Polska a
Lidl Polska, které se nebaly na facebookové strance rozepsat a poskytnout tak uzivateliim

spoustu informaci, aniz by byli nuceni se odkazovat na své domovské stranky.
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Kupodivu ne na vSech strankach se nachazi kontakt na danou firmu. Pouze 8 z 10 firem
udéava alespon telefonni ¢islo nebo email. Pochvalu si pak zaslouzi firmy Agrokor, Tesco
Polska, Carrefour Polska, Kaufland Ceské republika a Kaufland Polska, které udavaji jak
telefonni ¢islo, tak i emailovou adresu. Z hlediska komunikace zakaznika s firmou je pro
firmy naprosto kli¢ové nabidnout uzivatelim co nejvice moznosti, jak danou firmu
kontaktovat. Néktefi uzivatelé upfednostiiuji email, jini telefon, ale moznost informovat

firmu minimaln¢ témito dvéma zpusoby by m¢la byt naprostou nutnosti.

Vsechny firmy nabizeji uzivateliim odkaz na jejich oficialni stranky, tudiz nabizi uzivatelim
moznost ziskat si dal$i dodate¢né informace. K nalezeni zde jsou nejen informace tykajici
se firem a jejich poslani, ale i kontakty na povéfené osoby. Pokud uZivatel nenalezl
dostate¢né informace uz na facebookoVvé strance je vice nez pravdépodobné, ze na domovské

strance firmy tyto Zaddan¢é informace nalezne.

Sest z deseti stranek je ovéfeno Facebookem, coZ pfidavé na jejich autentiénosti a kvalitngjsi
identité. Jedna se tedy o upozornéni, Ze si Facebook danou stranku ovéfil a opravdu zjistil,
ze se jedna o vefejn¢ zndmou osobnost, medialni spole¢nost nebo znacku, tudiz takovéto
strance miliZe byt diveétovano. Mezi Facebookem ovétrené firmy patii Lidl Polska, Carrefour
Polska, Samsung Electronics Slovakia, Kaufland Romania, Kaufland Ceska republika a
Kaufland Polska.

V neposledni fad€ nés zajimalo, jak moc nechévé firma nahlédnout do svého soukromi. 8
z 10 firem se snazi uzivatelim nabidnout mnohem vice, nez jen informace o produktech a
slevach. Nabizeji uzivateli ndhled do aktivit, které firmy provozuji pro své okoli, pro planetu
a pro lidi v nouzi. Mezi takovéto aktivity patii nejriznéjsi sbirky pro potiebné, podpory
zivotniho prostiedi a rlzné akce pro zdkazniky a névstévniky. Naptiklad spolecnost
Kaufland se snazi pomahat nadacim a organizacim pomahajicim nemocnym détem. Lidl
Polska nejen Zze kazdoro¢né pomaha nemocnym a postizenym détem, ale také nechava
vystavovat nova détska hiisté. Carrefour se naptiklad snazi ptichazet s novymi napady
v soutézi EKO — inspirace. Kazdé z 8 firem se jednoduse snazi byt sou¢asti komunity a tvotit

svét lepSim.

4.2 Konverzace
Dalsi dilezitou aktivitou na Facebooku je komunikace. UZivatelé¢ radi komentuji rizné

ptispévky, tcastni se diskuzi nebo jen komunikuji mezi sebou. To vSak neni vSe. V dnesni

dobé¢ slouzi Facebook v mnoha ptipadech i jako médium pro vyjadfovani nazort jednotliveii
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nebo celych skupin. Tato skute¢nost nahrava firmam, které tak mohou ziskat zcela zdarma
nazory a hodnoceni na své produkty a sluzby. Vkladanim rGznych spravné mitfenych
ptispévki jsou firmy schopny rozproudit potfebnou debatu a zjistit tak nazor vefejnosti na
cokoliv, co nabizi. Jediné, co museji zvazit je to, zda chtéji v danou chvili pouze tise
poslouchat a sbirat nazory nebo danou debatu navadét potiebnym smérem. V tomto bloku je
tedy zkoumano, jak ¢asto firmy ptidavaji rizné ptispevky, jak ¢asto reaguji na komentare a
jak rychle na né odpovidaji. Soucasti zkoumani pak bylo i sledovani, zda mohou uzivatelé
vkladat na ,,Timeline* firmy své vlastni pfispévky a jaké osloveni firma pii odpovédich

pouziva.

Tabulka 3 - Vysledky konverzacniho bloku — vkladani piispévkii

o Vicenez 1 Méné nez 1
Podil firem s FB pfispévek/den pfispévek/den
trank
strankou Abs. Rel. Abs. Rel.
Cetnost vkladani prispévka 10 6 60 % 4 40 %

Zdroj: Autor

Vysledkem sledovani bylo, Ze pfesné 6 firem vklada primérné€ vice nez 1 ptispévek za den
a tim maximalizuje svlij potencial zaujmout néjakého uZivatele. Pochvalu si tedy zaslouzi
firmy Kaufland Polska, Ceska republika a Romania, Lidl Polska, Carrefour Polska a Tesco
Polska, které¢ vSechny patii do této lepSi skupiny a piidavaji prispévky dokonce i1 o
vikendech, aby udrzeli své zakazniky stale informované. Je vidét, Ze tyto firmy si uvédomuji
silu marketingu a propagace, kterou Facebook nabizi a jsou vice nez odhodlany této
moznosti vyuzivat. Na druhou stranu zbylé 4 firmy vkladaji ptispévky velmi neohrabané a
nekteré firmy dokonce skoro vibec. Pokud bychom méli tuto 4-Clennou skupinu dale
rozdélit, pak by do firem, které vkladaji pfispévky jednou za par dni spadaly firmy Samsung
Electronics Slovakia a Eurocash. Tyto firmy projevuji snahu o vyuzivani Facebooku pro
svou propagaci, ale stale zde maji velké rezervy. Piispévky neptiddvaji kazdodennég, pouze
jednou za par dni a nevyuzivaji tak plny potencial jako firmy v prvni skupin€. Nejhute pak
dopadli firmy Agrokor a Vilniaus Prekyba, které piispévky pfidavaji spise vyjimecné. Tyto
firmy by mély zvazit moznosti, které jim zvefejiiovani ptispévkil pfindsi a dany problém

vyftesit.

33



Tabulka 4 - Vysledky konverzacniho bloku - Timeline, osloveni, komentdi'e

Podil firem s FB Existence aspektu konverzace

strankou Abs. Rel.
Povoleni psat na Timeline 10 10 100 %
Vhodné osloveni 10 6 60 %
Reagovani na komentire 10 8 80 %

Zdroj: Autor

Pozitivnim zjisténim bylo, ze vSechny firmy maji povoleno, aby jim uZzivatelé mohli psat na
,»Timeline*“. MozZnost napsat na ,,Timeline* je pro n¢které lidi dulezita, protoze tak mohou
vefejné vyjadrit nazor o dané firme a sledovat, zda se neptidaji dalsi uzivatelé s podobnou
zkuSenosti k dané problematice. Je to také skvéla moznost pro firmu dokéazat vefejné obhajit
néjaky svlij postoj ¢i ndzor. V neposledni fadé pak firma mize na zdklad€é informaci
ziskanych od ostatnich uzivatel pozménit své firemni vystupovani a napravit piipadné

chyby ¢i vylepsit nékteré své sluzby.

Co se vhodného oslovovéni u odpovédi na komentare tykd, tak zde mizeme pochvalit 6
firem. Tato skupinka firem je schopna rozlisit, kdy je vhodné odpovédét osobné danému
uzivateli, ¢imZ pomahd vytvaret lepsi pouto, a kdy je lepsi odpoveédét pouze pomoci
,»smajliki® ¢i jinych symboli. Odpovidani s konkrétnim oslovenim napoméha vyvolat
v uZivateli pocit dlleZitosti a miZze tak vést k pozitivnéjSimu vztahu daného uZivatele
k firmé. Oslovovani vSak ne zcela ovladaji 4 firmy, a to Agrokor, Vilniaus Prekyba,
Kaufland Ceska republika a Carrefour Polska. Zamé&time-li se na Carrefour Polska, tak bylo
zjisténo, ze zde spravci nedokazi tak efektivné rozhodnout, kdy daného uZivatele jménem
oslovit a kdy ne. Velmi casto se zde objevuji pouze odpoveédi mifené ,,do éteru a osobni
piistup je na jejich strankach velmi vzacny. U Kauflandu Ceska republika je problém zase

v ptili§ obecném oslovovani uzivatelti. Zde by se spravci neméli bat oslovovat uzivatele

jménem a nepouZzivat jen zcela obecné fraze.

Pro uZivatele jist¢ piijemnym zjiSténim pak je fakt, Ze 8 z 10 firem odpovida na komentaie
svych uzivateli. Odpoviddni na komentare svych uzivatelli je ¢innost, kterou by méla
vykonavat kazda firma, ktera chce facebookovy marketing a propagaci provozovat spravné.
Obhajovat si své postoje, podékovat za ptijemné komentafe nebo odpovidat na dotazy, to
vSe spada pod spravnou komunikaci se zdkaznikem, kterd napomahd S§itit jediné dobrou
povést o dané firmé. Téchto 8 firem splnilo kritéria, do kterych bylo zahrnuto pravé
odpovidani na dotazy, obfasné podc¢kovani na kladné pfipominky a podnécovani dalsi

komunikace suzivateli. Mezi 2 firmy, které na komentaie neodpovidaji spadaji firmy
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Agrokor a Vilniaus Prekyba. U spole¢nosti Agrokor je komunikace dé se fici nulova. Tento
fakt vSak muze byt zpisobe celkovym provedenim a spravou stranek. Spole¢nost Vilniaus
Prekyba zase ne vzdy reaguje formou odpovédi, ale pouze ,lajkovanim* pFispévku ¢i

komentare, coZ je oproti konkuren¢nim firmam nedostate¢né a neosobni.

Tabulka 5 - Vysledky konverzaéniho bloku - rychlost odpovédi

Podil firem | Bé&hem nékolika hodin Béhem jednoho dne Nereaguje
sFB
strankou Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
Rychlost odpovédi a 10 6 60 % 2 20 % 2 20%
reakce

Zdroj: Autor

Dalsim dualezitym aspektem souvisejicim s reagovanim na komentare je rychlost reagovani.
Bylo zjisténo, Ze 6 z 10 firem reaguje na komentare béhem nekolika hodin. Témito firmami
jsou Kaufland Ceska republika, Romania, Polska, Lidl Polska, Tesco Polska a Carrefour
Polska. Je to velice ptijemné zjisténi, protoZe tak na odpovéd’ uzivatel neceka n€kolik dni a
dana problematika se tak muze vyftesit, dokud je v povédomi zGcéastnénych. Dvé firmy
odpovidaji na komentafe béhem jednoho dne. Stale dobry vysledek, ktery jist¢ Zadného
uzivatele neurazi. Témito firmami jsou Samsung a Eurocash. Dv¢ firmy pak na komentafe

nereaguji, takze zjistovani, jak rychle na komentate odpovi, nebylo uskuteénitelné.

4.3 Reputace
Reputace nam pomaha urcit, jak se lidé na danou firmu divaji a jaké o ni maji minéni.

Uzivatelé Casto tihnou k naslouchani cizich nazort, a proto je reputaci a prestizi znacky ¢i
firmy prikladana velka vaha. Cim lépe je dana firma hodnocena, tim spise pfilaka dalsi
potenciondlni zékazniky. Pokud je firma hodnocena $patné, mlZze dany uZivatel radéji
upfednostnit konkurenci. V této ¢asti bylo zkoumano, zda ma stranka hodnoceni a kolik

v prumeéru lajkt dostavaji ptispévky danych firem.
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Tabulka 6 - Vysledky bloku reputace - hodnoceni stranky

Firma Stranka je hodnocena
Agrokor Ano
Eurocash Ano
Vilniaus Prekyba Ano
Lidl Polska Ne
Samsung Electronics Slovakia Ne
Tesco Polska Ne
Kaufland Polska Ne
Carrefour Polska Ne
Kaufland Romania Ne
Kaufland Ceska republika Ne

Zdroj: Autor

Zajimavym zjiSténim bylo, Ze vétSina Facebookem ovéfenych stranek nenabizi uzivatelim
pridat hodnoceni stranky. Hodnoceni v fadu hvézdicek miize byt pro spoustu uzivatelt velice
zajimavym aspektem pii vybirani firmy, kterou by chtéli pro své potieby vyuzit.
Z neovétenych stranek jsou jediné, které nabizeji uZivatelim ptidat hodnoceni firmy
Agrokor, Eurocash a Vilniasu Prekyba. At uZ je hodnoceni kladné nebo zaporné, uzivatelé

by vzdy méli dostat moznost danou stranku ohodnotit a sdilet tak nédzor o strance s ostatnimi.

Tabulka 7 - Vysledky bloku reputace - pocet lajkii

Podil Do 100 Do 500 Nad 500
firems FB
strankou Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
Priimérny pocter lajkii u 10 3 30% 3 30% a 40 %
komentare

Zdroj: Autor

Do prvni skupiny, kde bylo zji§téno, Ze primérné uzivatelé ohodnoti ptispévky do 100 lajkt
spadaji opét Agrokor a Vilniaus Prekyba. Piekvapivé sem vSak spada i firma Carrefour
Polska, kterd ackoliv ptidava dostatecné mnozstvi piispévkill, tak nejspiSe nepiidava
ptispévky natolik kvalitni, aby se uzivatelim libily. V druhé skupiné se ndm umistily 3
firmy, a to Lidl Polska, Kaufland Polska a Eurocash. Tyto firmy pfidavaji takové prispévky,
které si uzivatelé ceni pravé v rozmezi od 100 do 500 lajkt. Takovyto vysledek je dostacujici
a ukazuje, ze ackoliv maji prispévky jesté jisté rezervy, tak vSak uzivatele neurazi, ba
naopak. Do posledni, nejpocetnéjsi skupiny patii firmy jako Kaufland Romania, Kaufland
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Ceska republika, Samsung a Tesco. Tyto firmy piidavaji dle uzivateld nejlepsi a
nejocenovangjsi prispévky. Ostatni firmy by si z nich mély brat piiklad a tato ¢tvetice by

méla pokracovat v pfidavani stejné kvalitnich pfispévka 1 nadale.

4.4 Skupiny

V této sekci bylo zkouméno, zda se na Facebooku nachézeji néjaké oficidlni skupiny, které
souvisi s oficidlnimi strankami danych firem. Tyto skupiny by pak slouzily k navozovani

novych kontaktii mezi uzivateli a k sdileni jejich zkuSenosti o firmé.

Tabulka 8 - Vysledky bloku skupin

Nalezené oficialni skupiny
Abs. Rel.
0 0%

Existence Skupin

Nalezené neoficialni skupiny
Abs. Rel.
10 100 %
Zdroj: Autor

Na Facebooku bohuZel nebyly nalezeny zadné oficialni skupiny. Z tohoto zjisténi miZzeme
usuzovat, Ze si firmy nejspiSe neuvédomuji potencionalni ptileZitost, kterou zalozeni néjaké

vvvvv

firemnich zakaznikd, ktefi by mezi sebou mohli ve skupiné¢ komunikovat a ptedavat si
nejriuznéjsi informace. Spravce skupiny by pak mél piistup ke vSem témto drahocennym
informacim a firma by dostavala naprosto jedine¢ny zdroj zpétné vazby. Dal§i moZnosti vSak
je, ze si firmy uvédomuji, ze by takové skupiny mohly existovat, avSak nepovazuji tuto

piileZitost za natolik dileZitou.

Co se vSak neoficialnich skupin tyc€e, téch Facebook nabizi spoustu. VétSinou se jedna o
mensi skupiny, které nesou sice nazev dané firmy, ale nejsou s firmou piimo spjaté. Jedna
se Casto o malé skupiny byvalych zaméstnanct, pratel firmy nebo skupiny zameéstnanca
pouze urcité prodejny. VéEtsinou takova skupina €itd pouze néco malo desitek ¢lenti a je zcela

neaktivni.

4.5 Sdileni

Mezi oblibené aktivity na Facebooku rozhodné patfi i sdileni. Lidé Casto radi sdileji cokoliv,

co je zaujalo nebo pobavilo, aby tak dopiali stejnou zkuSenost i svym pratelim. Uzivatelé
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nemusi sdilet pouze piispévky, obrazky a videa. Mohou sdilet i celou stranku a poslat tak
povédomi o dané strance dale. V této ¢asti byl zkouman primérny pocet uzivatell, ktefi
sdileli n¢&jaky firemni piispévek. Dale pak bylo zkoumano, jak ¢asto uzivatelé sdileji jejich

vlastni obrazky, videa nebo jakékoliv ptispévky na stranku firmy.

Tabulka 9 - Vysledky bloku sdileni - pocet sdileni

Firma Celkovy pocet sdileni pro | Primérny pocet uZivateli
20 prispévki sdilejici firemni
prispévky
Agrokor - -
Eurocash 119 5,95
Vilniaus Prekyba 8 0,4
Lidl Polska 462 23,1
Samsung Electronics 643 32,15
Slovakia
Tesco Polska 228 11,4
Kaufland Polska 167 8,35
Carrefour Polska 206 10,3
Kaufland Romania 1053 52,65
Kaufland Ceska republika 1623 81,15

Zdroj: Autor

Tabulka ¢islo 9 znazornuje vysledky zkoumani primérného poctu uzivateld, kteti sdileli
néjaky firemni piispévek. Pfi analyze bylo sledovano 20 po sob€ jdoucich ptfispévki a
seCteny pocty vSech sdilejicich. U spolecnosti Agrokor nebylo mozné analyzu provést,

protoze jeji facebookova stranka neobsahuje tizeny pocet ptispevki.

Nejvétsimu poctu sdilejicich uzivateld na piispévek se mize pySnit spolecnost Kaufland
Ceska republika, kde bylo zjiténo, Ze na jeden piispévek pripada 81,15 sdilejicich. Z této
skuteénosti jasné vyplyva, ze Kaufland Cr poskytuje uZivatelim kvalitni, vtipné a vécné
ptispévky, které uzivatelé chtéji sdilet dale se svymi prateli. Tato skutecnost pomaha Sifit
poveédomi o firmé jako takové, podporuje vznik pozitivnich vztahi mezi firmou a zakazniky
uzivatelli pak bylo zjiSténo u spolecnosti Vilniaus Prekyba, kde primérné sdili ptispévek

pouze 0,4 uzivateli. Je nutno dodat, Zze tato skuteCnost je zpiisobena hlavné faktem, Ze
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Vilniaus Prekyba nepiidava dostate¢né mnozstvi prispévka a ptispévky pridava spise jen
vzacné. Zajimavou skutecnosti zistava, ze spole¢nost Kaufland Polska se umistila na
predposlednim misté, ackoliv jeji kolegové z Rumunska a Ceska se umistili na prvnich dvou.
Spravci polskych stranek by se méli zamyslet nad ptispévky, které ptidavaji a brat si priklad

ze svych kolegt.

Tabulka 10 - Vysledky bloku sdileni - piispévky

Pocet firemnich stranek, kam uzivatelé vkladaji
prispévky
Abs. Rel.
UZivatelé prl’davaj! prispévky na 9 90 %
stranku firmy

Zdroj: Autor

Co se prispévkia od uzivatell tyce, tak 9 z 10 firem obdrzelo ¢i ¢asto dostava prispévky od
uzivateli. Tyto pfispévky jsou obrazky, videa, poznamky k vyrobkim a nejriznéjsi
komentate. Jedinou firmou, kterd zadny pfispévek od uzivatelli neobdrZela je Vilniaus
Prekyba. U ostatnich firem je vidét, ze uZivatelé radi sdileji jakékoliv zajimavé véci, které
je zrovna zaujmou nebo na které chtéji znat reakci at’ uz okoli nebo firmy. Komentovani
prispévki od uzivatelt je velice dilezité pro vztah uzivatele a firmy, a proto je dilezité, aby

st firmy daly tu préci a snaZzily se na kazdy piispévek od uZivatelll reagovat.

4.6 Vztahy

Tato Cast analyzy se zaméfuje na otazku, jak Casto spolu uzivatelé komunikuji v ramci
néjakého prispévku ¢i komentare. Do zkoumani nebyla zahrnuta komunikace uZivatele se
strankou, ktera byla pro zkoumani v rdmci vztahl nevyhovujici. Tato ¢ast se proto zamé&fuje
pravé na komunikaci uzivatele s uzivatelem v ramci néjakého piispévku na strance firmy.

Prosttedkem pro vyhodnocovani byla analyza mozZnosti ,,odpoveédét®.

Tabulka 11 - Vysledky bloku vztahii

Podil firem Existence aspektu vztaht
s FB strankou Abs. Rel.
Komunikace mezi uzivateli 10 8 80 %

Zdroj: Autor

Je skvélym zjisténim, ze na strankach vétSiny firem, a to 8 z 10 probih4a komunikace mezi
uzivateli. Pfevazné se jednd o odpovédi na nejriznéjsi otdzky, dale pak pfipominky
K riznym tématim, vtipné poznamky a vyjadfovani souhlast ¢i nesouhlasti. Velmi oblibené
je také pridavani smajliki a obrazkt, které vSak nebylo v této casti zohlednéno. Je dobré
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veédét, ze se lidé neboji spolecné na dané téma konverzovat a vyjadfit svlij nazor. Jsou
ochotni sdilet s ostatnimi své zkusSenosti, postavit se za své nazory a podporovat nebo naopak

zpochybiiovat nazory jinych.

4.7 Pritomnost
V této Casti bylo testovano, jak rychle dané firma reaguje na zpravy, a tedy jak Casto jsou

aktivni. Dale pak bylo sledovano, kolik uzivatelt stranku sleduje, to znamena, kolik ma dana

stranka fanousku.

Tabulka 12 - Vysledky bloku p¥itomnosti - 1ajKy stranky

Podil Do 10 000 DO 1 000 000 Nad 1 000 000
firem s FB
strankou Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
Pocet lajkd stranky 10 2 20% 5 50 % 3 30%

Zdroj: Autor

Co se poctt lajku stranky tyce, tak pouze dvé firmy nedosahly 10 000 lajku, a to firmy
Agrokor a Vilniaus Prekyba. Tyto stranky se libi pouze malému mnozstvi uzivatell a tento
fakt se odrazi jak na poctu ptispévki, které jsou pfidavany, ale i nahliZeni na stranky jako
takové. Je vidét, Ze o tyto dvé stranky na socialni siti Facebook neni takovy zajem a dané
stranky tomu celkové odpovidaji. Tyto dvé firmy nejspiSe nevkladdaji marketingu na
Facebooku dostatecnou pozornost a uZzivatelé jsou si tohoto faktu zjevné védomi. Dalsi
skupinou jsou firmy, které maji do 1 milionu lajkt na svych strankach. Mezi takovéto firmy
patii napiiklad Kaufland Polska, Eurocash, Tesco Polska, Carrefour Polska a Kaufland
Ceska republika. Zde se poéty lajkii na stranku pohybuji od desitek tisic aZ po nékolik stovek
tisic. Je zde jasné vidét, Zze firmy svou spravou stranek jsou schopny pftilédkat vétSi mnozstvi
uzivatell a zaujmout je. Do posledni a nejlepsi skupinky patii firmy jako Kaufland Romania,
Lidl Polska a Samsung Electronics Slovakia. Tyto stranky nasbiraly vSechny nad 1 milion
lajkti a mohou se pySnit nejvétSim uzivatelskym zajmem. Zde je vidét, Ze stranky jsou
spravné a fadné spravované, obsahuji dostate¢né mnozstvi informaci a piidavaji kvalitni a

trefné ptispévky, které uzivatelé oceni.
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Tabulka 13 - Vysledky bloku piitomnosti - zprdavy

Rychlost reakce Firmy Pocet
Béhem nékolika minut Kaufland Romania, 3
Vilniaus Prekyba,

Tesco Polska
Do hodiny Lidl Polska 1
Reagovani na zpravy | Béhem nékolika hodin Kaufland Polska, 4
Eurocash, Carrefour

Polska, Samsung

B&hem dne Kaufland Ceska 1
republika
Neuvedeno Agrokor 1

Zdroj: Autor

Reakce na zpravy od uzivateld patii mezi dalsi dilezité aspekty na Facebooku. Cim diive
firma odpovi, tim krat§i dobu musi uzivatel na odpovéd’ ¢ekat a tim spiSe bude spokojen.
Mezi firmy, které jsou na Facebooku nejvice pfitomné a jsou schopny nejrychleji odpovidat
na uzivatelské zpravy patii Kaufland Romania, Viliaus Prekyba a Tesco Polska. Naopak
nejhtife dopadl Kaufland Ceska republika, u kterého museji uzivatelé ¢ekat klidné i cely den.

U spole¢nosti Agrokor nebylo mozné zjistit, jak rychle na zpravy reaguje.

4.8 Shrnuti vysledkt
Na zakladé vysledkt analyzy kazdého bloku mizeme fici, Ze 8 z 10 firem se opravdu snazi

efektivné vztahy se zakazniky fidit a zlepSovat. Témito firmami jsou Kaufland Romania,
Kaufland Polska, Kaufland Ceska republika, Eurocash, Tesco Polska, Lidl Polska, Carrefour
Polska a Samsung Electronis Slovakia. Tyto firmy dosahly uspokojivych vysledki v ramci
kazdého bloku a v zddném ze 7 blokl zcela nepropadly. Naopak spolecnosti Agrokor a
Vilniaus Prekyba si v analyze nevedly dobie, a proto bychom mohli fici, Ze se nesnazi

dostatecné vztahy se zdkazniky fidit a maji v tomto ohledu opravdu velké rezervy.
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5 Diskuze

5.1 Hlavni zjisténi

Hlavni zjisténi jsou strukturovana dle obsahu vybraného frameworku do jednotlivych
blokd.

Identita. Co se aspektu identity tyce, tak v prvni fadé bylo analyzovano kolik firem
poskytuje svym uzivatelim zakladni informace. Bylo zjisténo, ze 9 z 10 firem tyto vSemi
ocekavané zdakladni informace uzivatelim nabizi. Zékladni informace by na svém
facebookovém profilu méla uvadét kazda firma, kterd to mysli s facebookovym
marketingem vazné. Facebookova stranka firmy by rozhodné méla v§em uzivatelim nabizet
alesponl nejzakladnéjsi informace o firmé, jeji poselstvi, zaméteni a podobné. Nalezeni této
informace je pro uzivatele zasadni, protoze nedostate¢né popsané zakladni informace mohou

vést ke zmateni na stran¢ uzivatele a vyvolani dojmu, Ze se firma o stranku nezajima.

Dal$im zkoumanym faktorem byla existence kontaktd na firmu ve formé emailu nebo
telefonu. Piesné 8 z 10 firem nabizi uzivatelim alespoil jeden z téchto kontaktli. Nalezeni
kontaktu na firmu je pro uZivatele naprosto klicovym faktorem. UZzivatelé nemusi chtit
kontaktovat firmu jen ptes Facebook. Naopak. Velmi ¢asto radéji napisi email nebo dokonce
zavolaji. Z tohoto divodu je opravdu dilezité, aby kazda firma svym uzivatelim nabidla
tuto moznost kontaktovdni a nespoléhala se tak pouze na moznost kontaktovani pies
Facebook. V idealnim piipadé by firma méla vzdy uvadét jak telefon, tak email, ale

naprostou nutnosti je nabidnuti alespon jedné z nich.

Do naseho zkoumani bylo zatazeno 1 zda dand firemni stranka nabizi odkaz na jeji oficialni
domovskou stranku. Pf{jemnym zjist€nim bylo, Ze v§ech 10 z 10 firem opravdu nabizi odkaz
na své oficialni stranky a uzivatelé se tak mohou pomoci jediného kliknuti dostat na
domovskou stranku firmy. MoZnost vyuziti Facebooku pro pfesmérovani se na domovskou
stranku je zcela zasadni, protoze néktefi uzivatelé mohou facebookovou stranku firmy
navstivit pravé za ucelem nalezeni domovské stranky firmy. Tento odkaz navic dodava

strance na oficidlnosti a jeho absence by byla velkou trhlinou v facebookovém marketingu.

Velmi dilezitym zkoumanym aspektem pak bylo, zda jsou dané facebookové stranky
Facebookem ovéteny. Pouze lehka vétsina, a to 6 z 10 firem ma k dispozici Facebookem
ovétenou stranku. Ovéieni, zda je stranka oficialni mlze byt pro mnohé uzivatele zcela

zasadni, protoze informace na takovychto strankach by pak mély byt spravné a uZzivatel tak
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muze strance divetovat. Navic ovétenost stranky uzivateli napovida, ze pokud ma firma
Facebookem ovéfenou stranku, bude zajisté svétoveé zndmaé a uz jen proto by ji mohl chtit
uptednostnit pfed konkurenci. UZivatelé celkové tihnou k vétsi duvére k ovérenym vécem,
a proto mit ovéfenou a dobfe spravovanou stranku je prvnim krokem k navazani dobrého

vztahu se zdkaznikem.

Poslednim zkoumanym faktorem v bloku identita bylo nahlédnuti do soukromi firem. Zde
bylo zjistovano, zda firmy ptidavaji takové ptispévky, které uzivatelim dovoluji nahlédnout
do aktivit, které firma provadi pro své zaméstnance, zdkazniky, okoli a planetu. Vysledkem
zkoumani pak bylo, ze nahled do soukromi svym uzivatelim nabizi 8 z 10 firem. Nechat
uzivatele nahlédnout do aktivit nad ramec podnikdni firmdm nejen pomaha ukazat lidskou
stranku, ale také dokazat v§em uzivateliim, Ze jim zalezi jak na zakaznicich, tak i na okoli,
zaméstnancich a planeté. Pofddéani riiznych sbirek, vystavovani novych détskych hiist’ nebo
ucasti na raznych eko soutézich. To vSe bychom mohli zatadit do skupiny aktivit, které
firmdm pomahaji ziskat lepsi reputaci v o€ich zdkaznikl. V neposledni fad¢ si timto firma
zajistuje 1 lepsi vztah se zékazniky, protoze ti vidi, Ze se dany podnik nesnazi jen
maximalizovat své zisky, ale ma zdjem zapojovat se 1 do charitativnich aktivit. Pokud se
nejednd o charitativni aktivity, vzdy je také na misté¢ dokazat, Ze firm¢ zaleZi alespon na
Zivotnim prostfedi, a to napiiklad vystavovanim ekologickych prodejen jako tomu ¢ini
napiiklad spolecnost Lidl, pfechodem na pouzivani ekologickych taSek nebo ucasti na

ruznych ekologickych soutézich.

Konverzace. V bloku konverzace bylo v prvni fadé hodnoceno, jak ¢asto firmy vkladaji na
své facebookové profily poutavé piispévky. Bylo zjisténo, Ze z 10 firem 6 vklada ptispévky
dennodenné. Vysledky dokonce ukazuji, ze téchto 6 firem vklada vice nez 1 piispévek za
den. Z hlediska navozovani vztahi se zakazniky je toto zjisténi nad miru uspokojivé. Firma
poskytuje uzivatelim dostatecné mnozstvi piispévkil, a tak se dostava Iépe do jejich
podvédomi. UZivatelé se tak mohou dozvédét denné spoustu zajimavych informaci, najit
zalibeni v nékterych z firemnich nabidek, nalézt produkt nebo sluzbu, ktera se jim libi a
mnoho jinych. Co je vSak opravdu nejdulezitéjsi je fakt, ze se firmy stale snazi poskytovat

uzivatelim néco, jak na sebe upozornit a jak stale zistavat s uzivateli v kontaktu.

Dal$im zkoumanym faktorem bylo pfidavani ptispévkl na Timeline. Vyslednym zjisténim
bylo, Ze vSech 10 firem povoluje uzivatelim vkladat pfispévky a nesnazi se tak nikoho

omezovat. Nechat uzivatele vkladat prispévky na Timeline je jednou z nejlepsich moznosti,
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jak ziskat zpétnou vazbu a dozveédét se co uzivatelim vadi, pfipadné, co se jim libi.
V neposledni fad¢ firma timto gestem dava uzivatelim jasné najevo, ze si vazi jejich

prispevki a je pripadné pfipravena na n¢ reagovat.

Zkoumano bylo také jak efektivné firmy zvladaji oslovovat uzivatele pii reakci na jejich
prispevky ¢i komentare. Piesné 6 z 10 firem oslovuje uzivatele zcela bez problému. Oslovuji
uzivatele jménem a tim ptidavaji konverzaci na osobnosti a prohlubuji tak vztah s danym
zakaznikem. Pokud vsak firmy opravdu chtéji zlepsit sviij vztah s uzivateli museji se v nich
snazit vyvolat osobni pocity. Téch docili pouze skrze oslovovani uzivatell jejich jmény.
Neni to vSak jen o oslovovani jménem. Firmy by se m¢ly snazit jit s dobou a vyuzivat v§ech
moznych prostfedkd, jak se suzivateli sblizit. Jednim z takovych prostiedkiit mize byt

pouzivani smajlikii a riznych vtipnych samolepek. Je to véc, ktera je mezi uzivateli velice

vewr

Reagovani na komentare bylo dal§im ze zkoumanych kritérii. V tomto ohledu bylo zjisténo,
ze 8 z 10 firem reaguje na komentafe od uzivateli. Reagovani na uzivatelské komentate je
zcela vitalni soucasti vytvoreni dobrého vztahu. UZivatel by se nikdy nemél citit ignorovan,
a proto by firmy mély dbat na to, aby vzdy odpovéd€li vSem, kteti odpovéd ocekavaji.
Uzivatel musi citit, ze jeho nazor firmu zajima, v opa¢ném piipadé nikdy nenavaze s firmou
pozitivni vztah. Ba naopak. Ignorovani uzivatelskych komentait mize vést k nespokojenosti
daného uZzivatele a i jeho potenciondlnimu pfechodu ke konkurenci. Je velice dileZité, aby
se firma snazila reagovat na kazdy ptispévek alespon néjakym zpisobem. Opét je vhodnym
feSenim pouziti alespon smajlikd, ¢i samolepek, které mohou v urcitych ptipadech slouzit
jako odpovéd’ nebo alesponl uZzivateli naznadit, Ze firma jeho pfispévek obdrzela. Dalsi
moznosti je pak alespoit oznaceni prispeévku uzivatele jako ,,To se mi 1ibi“, ,,To m¢ mrzi*
nebo jinych smajlikii s popiskem, které Facebook nabizi. Uzivatel opét alespon zjisti, Ze

firma jeho pfispévek obdrZela a dostane k nému 1 velmi struénou odpovéd’ formou smajlika.

Poslednim zkoumanym aspektem z konverza¢niho bloku byla rychlost reakce na komentéte.
Zde je tieba fici, Ze pokud se uzivatel do¢ka odpovédi do jednoho dne, mizeme fict, Ze firma
odvadi dobrou préci. Vysledkem naSeho zjiStovani bylo, ze 8 z 10 firem odpovi svym
uzivatelim do jednoho dne, tudiZ téchto 8 firem rozhodné spliiuje kritéria pro efektivni
konverzaci. Reagovat na komentafe uzivateli véas je dulezité hlavné proto, aby se dana
problematika vyftesila co nejdiive a nedochazelo k dlouhym prodlevam mezi odpovéd'mi. Je

lepsi kazdy problém ¢i komentat vyteSit co nejdiive a nenechdvat také uzivatele cekat.
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Nechat uzivatele ¢ekat nejen, Ze miize vypadat jako neslusnost, ale uzivatel nemusi mit pocit,

ze je pro firmu dilezity, a to opét mize ohrozit jeho vztah k dané firmé.

Reputace. Reputace je dilezitou vlastnosti, na kterou nahlizi spousta uzivatelti. Reputace
Casto uzivateli pomtze rozhodnout se, které firmé da prednost, a proto by ziskani dobré
reputace mélo byt pro firmy klicové. Vkladani vhodnych ptispévki o reputaci mnohé
vypovida a ¢im vice lajki piispévek dostane, tim 1épe. Tti z deseti firem se bohuzel nedostalo
ani pres hranici 100 lajkd na ptispévek, coz je velké zklamani. Naopak 4 z 10 firem ziskalo
nad 500 lajkt na piispévek. Vice je 1épe, a proto by se firmy mély snazit piidavat takové
ptispévky, které opravdu ziskaji alespon v fadu stovek lajkti. Pro potencionalni klienty
budou tak ptispévky vypadat zajimave a pokud by néjaka firma piekonala 1000 hranici, tak
si muzeme byt jisti, Ze rozhodné upoutd. Dal$im dulezitym faktorem u reputace je
hodnoceni. Hodnoceni v fadu hvézdicek napomaha mnoha uzivatelim rozhodnout se, zda
vyuziji pravé vyhledanou konkrétni firmu oproti konkurenci. Cim lepsi hodnoceni firma
dostane, tim spiSe ji vyuziji nerozhodnuti zdkaznici. Je tteba podotknout, zZe pouze 3 z 10
firem davaji uzivatelim moznost ohodnotit své facebookové stranky. Tato skutecnost je
mirné znepokojujici, protoze vétsina uzivateli hleda nejéastéji praveé pocet hvézdicek, ktery

firma od ostatnich uZivateld dostala a aZ poté se rozhoduji, zda danou firmu vyuziji.

Skupiny. V bloku skupin bylo sledovano kolik firem ma oficialni skupiny, které by slouzili
pro lepsi komunikaci a sjednocovani uzivatelll. Vyslednym zjisténim bylo, Ze Zadn4 firma
nema zalozeny oficialni skupiny, které by slouzily za ucelem propojovani uzivatell a
podpofe jejich komunikace. Toto zjisténi je zklaméanim, protoZe existence skupin by
rozhodné mohla firmé pomoci k lep§imu vztahu se zdkazniky. Tyto skupiny by mohly nejen
vytvofit dobfe komunikujici skupinu uzivateltt podporujicich danou firmu, ale i poskytnout
firm¢ nahled do komunikace uvnité skupiny a tim nabidnout necenzurovanou a hrubou

zpétnou vazbu.

Sdileni. V bloku sdileni bylo zkouméno kolik primérné uZivatell sdili firemni pfispévek.
Nejvétsim poétem sdileni od uZivateld se pak dle vysledki mohl pysnit Kaufland Ceska
republika, ktery dosahl nejvyssiho priméru. Sdileni firemnich prispévka je dalsim z velice
dilezitych faktort, jak rozsitit povédomi o firmé mezi dal3i uZivatele. Cim vice uZivateld
prispevek sdili, tim vEtsi je Sance, Ze se prispévek dostane k novym uzivatelim, kteti firmu
nemuseji viibec znat. Timto zptisobem pak firma ptidanim jediného ptispévku miize Sitit

povédomi sama o sobé prostfednictvim svych ,,followers®, ktefi ptispévek sdileji svym
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pratelim a ti piipadné zase svym a tak dale. Dtlezité je také zminit, ze uzivatelé casto tthnou
k sifeni pouze velice kvalitnich nebo vtipnych ptispévkil. Z tohoto ditvodu by se firmy mély
snazit pridavat vécné, struéné anebo vtipné piispévky, které by jim zajistily dostatecny pocet

uzivatell, ktefi je budou chtit sdilet.

Dals$im zkoumanym aspektem bylo, zda uzivatelé ptidavaji své piispévky na firemni stranku.
Vysledkem bylo zjisténi, ze uzivatelé své prispévky ptidavaji na stranky 9 z 10 firem. Z
hlediska vztahii mezi zédkazniky a firmou je pozitivni, ze uzivatelé chtéji ptidavat rizné
fotky, komentafe, videa a jiné na stranky firmy. Tento fakt samotny ukazuje, ze se uzivatelé
sami od sebe snazi s firmou navézat lepsi vztah a zviditelnit se. Nejsou to vSak jen videa
nebo obrazky co uzivatelé Casto sdileji. Ob¢as to mohou byt obrazky ¢i videa s dotazy
mifenymi na firmu. V takové situaci je pro firmu naprosto vitalni, aby na dotazy odpovédéla.
Pokud si uzivatel dé préci s nasdilenim takového ptispévku, je zcela nezbytné, aby firma
projevila adekvatni reakci. UZ jen samotnéd reakce na takovyto piispévek opét pomaha
vytvofit lepsi vztah s uzivateli a podporuje daného uzivatele k ptidavani i dalSich piispévka,

ptipadné dotazq.

Vztahy. Pfijemnym zjisténim bylo, ze u 8 z 10 firem spolu uzivatelé komunikuji, a tim
nechavaji vzniknout novym vztahtim. Tento fakt vede k opticky vétsi aktivité na strankach
a zajimavéjsi debaty mohou pfildkat dalsi uZivatele. Stranky pak vypadaji zivé a jelikoz
uzivatelé do odpovédi Casto pridavaji i obrazky nebo smajliky, pak maji dalsi uzivatelé vzdy
na co reagovat a vznika zde spousta prostoru pro vznik novych debat a témat. Z téchto debat,
odpovédi a fotek pak mohou té€zit pravé dané firmy, které mohou tyto uzivateli sdilené

informace vyuzit pro jejich vlastni ti€ely, jako naptiklad zkvalitnéni sluZeb a jiné.

Piitomnost V tomto bloku bylo hodnoceno, kolik maji dané firemni stranky fanouskda.
Vysledkem zjist'ovani bylo, Ze nejpocetnéjsi skupinou se staly firmy, které maji do 1 milionu
fanouski. Dale bylo zjisténo, Ze 3 firmy maji nad 1 milion fanouski a posledni 2 pod 10 000
fanouskt. Cim vice ma dana stranka fanouskd, tim efektivngji miize §ifit své piispévky do
svéta. Vznika tak totiz vétsi pravdépodobnost, Ze n€kdo z fanouskl bude dany ptispévek
sdilet mezi své ptatele a piispévek se tak dostane mnohem déle. Navic ¢im vice fanouska
firma m4, tim 1épe vypadd jeji facebookovy image. Lidé maji Casto tendenci véfit a
podporovat stranky, na kterych se nachazi vétsi pocet uzivatell, respektive, které maji veétsi

pocet fanouskd.
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Dal$im zkoumanym faktorem byla rychlost reagovani na zpravy od uzivateli. Zde bylo
zjisténo, ze pouze 2 z 10 firem reaguji déle nez béhem nékolika hodin. Rychlost reakce je
zajisté pro vSechny uzivatele diilezita, protoze nikdo nechce na odpovéd’ cekat déle, nez je
tteba. Cim dfive firma uZivateli odpovi, tim lépe. Rychlé odpovidani a dobra konverzace

jsou zajisté dalsi faktory, které jediné podpofi vztah s uzivateli.

5.2 Doporuceni analyzovanym firmam
Pozitivnim zjisténim bylo, ze vétSina firem ma identitu svych facebookovych stranek

zvladnutou. Nejhorsich vysledkil bylo dosazeno pouze pii zkoumani, zda je firemni stranka

ovétena Facebookem. Doporucenim by pak pro firmy tedy bylo:

e Pokud nemaji stranku Facebookem ovéfenou, snazit se, aby k ovéfeni doslo co
nejdiive a poskytly tak uzivatelim jistotu a nepochybnost.

e Pracovat na poskytovani dostatecného mnozstvi zakladnich informaci, které by firmu
vystihovaly a nabidly tak uzivatelim veskeré potifebné informace.

e Vzdy mit na facebookové strance odkaz na domovskou stranku firmy, ale i kontakt,
ktery by uzivatelé mohli vyuzit, pokud by potiebovali firmu kontaktovat.

e Nabidnout uzivateliim 1 néco vic neZ jen pohled na firmu jako takovou. Ukazat
lidskou stranku firmy tak, ze daji uzivatelim moznost nahlédnout do aktivit, které

firmy délaji pro své okoli a planetu.

Zavérem K identitam firem staci dodat, ze kazda firma ma vzdy co zlepSovat. Je dilezité na
identit¢ stale pracovat a poskytovat tak uzivatelim stale lepsi, aktualnéjsi informace a
poskytnout jim takovou stranku, na které nejen, ze najdou vse, co hledaji, ale i takovou, ktera

se jim bude libit.

Spatné nedopadl ani konverza¢ni blok, kde bylo zjisténo, 7e se firmy opravdu snazi
podnécovat jak konverzaci s uzivateli, tak 1 mezi uzivateli navzajem. Doporucenim

z hlediska toho bloku by pak bylo:

e Vkladat pfispévky minimaln€ jednou denné. Nejlépe n€kolikrat denné, aby se firma
opravdu dostala do povédomi uzivateld. Piispévky by nemély byt vzdy jen vécné,
snazit se 1 o vkladani zabavnych ptispevkl, videi, obrazkl, soutézi. Podnécovat
uzivatele ke sdileni a lajkovani. JednoduSe ptidavat kvalitni a adekvatni ptispévky,
které uzivatele zaujmou a budou je chtit minimalné lajkovat, v idealnim piipadé

sdilet.
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e Dat uzivatelim moznost psat na firemni Timeline. Uzivatel¢ tak mohou psat
nejruznéjsi komentare, pokladat dotazy nebo predavat zkusenosti o firmé.

¢ Dbat na vhodné oslovovani uzivatelti pfi reakci na jejich dotazy ¢i komentate. Firma
by se vzdy méla snazit navodit pratelsky a osobni vztah. Proto je vhodné vybirat
vhodné osloveni a chovat se ke kazdému uzivateli vyjimecné a S uctou.

e Vzdy se snazit reagovat na veSkeré komentaie, které¢ vyzaduji reakci firmy. Pokud si
uzivatel da préci s napsanim otazky, ¢i néjakou svoji zkuSenosti, firma by se vzdy
méla snazit na takovéto piispévky reagovat. Nereagovani nejen, ze miize pusobit
hrubé, ale miize vést k znepokojeni daného uzivatele.

e V neposledni fadé pak reagovat na komentafe vcas. Nenechat uzivatele zbyte¢né
dlouhou dobu ¢ekat. V tomto ohledu by mélo byt uznavéno pravidlo, ze ¢im diive se

uzivatel doc¢ka odpovédi, tim vice s ni bude spokojen.

Firma by se vzdy méla snazit podnécovat na svych strankach né¢jakou zajimavou debatu za
ucelem nejen veétsi pozornosti ze strany uzivateld, ale i oziveni déni na firemnich strankach.
Komunikace je navic klicovou slozkou pro navozovéni idealniho vztahu se zdkaznikem, a

proto nesmi byt v Zadném piipad€ zanedbavana.
Z hlediska bloku reputace, bychom firmam mohli nabidnout nasledujici doporuéeni:

e Dovolit uZivatelim pfidavat hodnoceni strdnky. Hodnoceni od ostatnich uzivatelt
muze byt velice dulezité pro jiné uzivatele, a proto je zcela zasadni tuto moznost
poskytnout.

e Pridavat kvalitni, vécné, ale 1 vtipné piispevky, které upoutaji co nejveétsi mnozstvi
uzivateli, ktefi pak budou moci ptispévky hodnotit. Cim lepsi hodnoceni prispévky
ziskaji, tim Iépe bude obsah dané stranky plsobit.

e Dbat na nabidnuti veskerych informaci o firmé a spravnou komunikaci s uzivateli.
Nedostatecna pozornost zaméfena na provoz stranek muze u uzivateli vyvolat
negativni ohlas. Dbat na fakt, Ze nedostatky ve vSech ostatnich blocich se na reputaci

projevi nejvice.

Hlidat si, jak firmu vidi zékaznici by méla byt pro spravné manaZery jedna z priorit. Spatna
reputace nejen ze muze odradit potencionalni zakazniky, ale rozhodné ani nenapomaha

efektivnimu rozvoji vztahl mezi zakazniky a firmou.
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Doporucenim v ramci bloku skupiny by bylo, aby firmy zvazily moznosti, kterou zalozeni
oficidlnich skupin pfinasi a pfipadné vénovali dostate¢né Usili na rozsifeni poctu uzivatel

Vv téchto skupinach.

Co se bloku sdileni tyce, tak vysledky ukazuji velké rozdily v efektivnim napliovani
podstaty tohoto bloku. Ne&které firmy dopadly uspokojivé, zatimco jiné zklamaly.
Doporuc¢enim pro firmy by tedy bylo:

e Opét pridavat kvalitni, vécné a vtipné piispévky, které by vyvolavaly v uzivatelich
potiebu sdileni. UZivatelé by je sdileli mezi své piatele, coZ by k firmé ptilakalo nové
potencionalni zakazniky a rozsitilo povédomi o firmé jako takové.

e Pridavat dostatecné mnozstvi prispévka.

e Komentovat a lajkovat prispévky od uzivateli. Dat jim tak jasné najevo svou
podporu a ukézat jim, ze si jejich ptfispévkia vazi. Tento fakt bude uzivatele
podporovat v piidavani vice ptispévki a navazani lepsiho vztahu s firmou.

e Nebat se vyhlaSovat nejriiznéjsi soutéze, které budou mit jako jednu z podminek

sdileni daného ptispévku.

Sdileni nejriiznéjSich videi, obrazki a informaci by mélo patfit k zdkladnim aktivitdm, které
firmy na Facebooku provadi. Prostfednictvim takového sdileni se dostavaji do povédomi
zakaznik a ptildkavaji zdkazniky nové. Pokud firma mysli marketing na Facebooku vazné,
méla by bloku sdileni vénovat dostatecné Usili a vzdy uzivatele zasobovat zajimavymi

materialy, které by mohli sdilet.

Piijjemnym zjisténim bylo, ze u vétSiny firem funguje v celku dobie blok vztahd. Uzivatelé
spolu na vétsin€ danych strankdch komunikuji a stranky pak vypadaji aktivnéji.

Doporucenim pro tento blok by bylo:

e Dévat uzivatelim dostatek moznosti ke komunikaci. To znamena ptidavat adekvatni
mnozstvi ptispévkl, o kterych by pak uZivatelé mohli diskutovat.

e Podporovat a podnécovat diskuzi pridavanim riznych komentait ¢i pokladanim
otazek.

e Nemazat komentéfe jinych uZivatell, pokud nejsou sprosté ¢i neadekvatni.

e Piidavat nejriznéjsi ankety a soutéze.
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Podnécovat komunikaci mezi zdkazniky napomaha nejen lepSimu vytvofeni vztahli mezi

uzivateli mezi sebou, ale i mezi uzivateli a firmou. Je zcela vitdlni, aby si uzivatelé na dané

strance byli schopni a ochotni pomoci. Podélit se o své zkuSenosti, odpovidat si na dotazy,

komentovat zkuSenosti jinych uzivateli a celkové nebat se vyjadfit sviij nazor. Casta

komunikace mezi uzivateli nejen, Ze napomuze strance vypadat aktivné, ale povede takeé

Kk utvofeni mnohem silngjsiho a vice si davétujiciho fanouskovského basu (z angl. ,,fan base*

znamenajici skupinu fanouski).

Poslednim zkoumanym blokem byl blok pfitomnosti. V tomto bloku si opét firmy nevedly

Spatng, ale stale je co zlepSovat. Doporucenim pro blok ptitomnosti by bylo:

Snazit se, aby facebookova stranka firmy méla co nejvice lajku. Lajky jasné ukazuji,
kolika lidem se dana stranka libi a v tomto piipadé rozhodné vice znamena Iépe. Cim
vice mé stranka lajki, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze potenciondlni zdkaznici
budou véfit informacim na dané strance a budou se o stranku vice zajimat. Velkou
vyhodou pak také je, ze veskeré ptispévky uvidi mnohem vice lidi, nez kdyby se
stranka libila jen menSimu poctu uzivateli. Mazeme tudiz fici, ze ¢im vice ma
stranka lajkti, tim vice uZivatel pak mtzZe oslovit.

Reagovat na zpravy vc€as a snazit se vZdy odpoveédét vSem. Je zcela zasadni, pokud
si uzivatel da préci s napsanim zpravy, tak by mél vzdy dostat odpovéd’. Nejde vSak
jen o to uzivateli odpovéd doruéit, ale i o to jak rychle. Cim diive se odpovéd
k uzivateli dostane, tim spokojenéjsi bude.

Nabidnout uZivatelim kvalitni a Gplnou facebookovou stranku. Pokud chce firma
opravdu vypadat, Ze marketing na Facebooku ji neni cizi je potieba, aby to jasné
vypovidalo uZz zjeji stranky. Je naprosto nepfijatelné, aby stranka ptisobila
opusténym az mrtvym dojmem. Aby se zde nenachazely aktudlni pfispévky a
zastaralé informace. Kvalitn€ zpracovana a Uplna stranka je jasnym signalem pro
vSechny, ze je firma na Facebooku opravdu pfitomna a je vSem svym i
potenciondlnim zakaznikim pfipravena odpovidat na dotazy a poskytovat kvalitni

ptispévky presné tak, jak se od ni ocekava.

Vyvolat v uzivatelich jistotu, ze je stranka firmy aktivni, reaguje, poskytuje kvalitni a

aktualni informace by mélo byt pro kazdou firmu klicové. Zalezi vzdy jak vazné firma

marketing na socialnich sitich bere, ale pokud uz se dana firma rozhodne si stranku na
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Facebooku zalozit, bylo by vhodné, aby obsahovala veskeré potfebné propriety a fungovala

tak, aby dané firm¢ délala dobré jméno a nemusela byt uzivatelim pro smich.
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6 Zaver

Ptedpokladem pro tuto bakalaiskou praci bylo zjistit, zda 10 vybranych firem z databaze CE
TOP 500 dokaze prostfednictvim Facebooku uspésné a efektivné navazovat a uchovavat
dobré vztahy se zdkazniky. K analyze byl pouzit Honeycomb Framework, ktery zkouma 7
blokl v ramci socidlnich siti, kterym by firmy mély vénovat pozornost, pokud si pieji

opravdu spravné a efektivné fidit vztahy se svymi zakazniky.

Ptitomnost firem na Facebooku je v dnesni dob¢€ naprostou nezbytnosti. Facebook nejenze
slouzi jako idealni medium pro ziskdvani informaci, komunikaci a ziskdvani nazoru, ale
pomaha i spoluutvaret image firmy. Jednoduse feceno, je skvélym néstrojem pro internetovy
marketing. Je na kazdé firmé, jak se rozhodne s touto ptilezitosti nalozit a kolik usili, penéz

a ¢asu marketingu na Facebooku vénovat.

Vyslednym zjisténim pro nami vybranych 10 firem bylo, Ze 8 z nich se marketingu na
Facebooku ur¢itym zplisobem vénuje a snazi se navozovat lepsi vztahy se svymi zakazniky.
Témito firmami jsou Kaufland Ceska republika, Kaufland Polska, Kaufland Romania, Lidl
Polska, Carrefour Polska, Tesco Polska, Samsung Electronics Slovakia a Eurocash. Tyto
firmy projevuji dostatecnou snahu o to, aby se zakazniky navazaly lep$i vztahy a zajistily si
tak vyhodnéjsi postaveni na trhu. Jejich facebookové stranky pievazné nabizeji vSe, co by
m¢ely a nepisobi opusténym a neaktivnim dojmem. Tato osmice firem se snazi podnécovat
uzivatele k aktivité, pridava pievazn€ kvalitni pfispévky a snazi se prostiednictvim
Facebooku zviditelnit. Na druhou stranu firmy Agrokor a Vilniaus Prekyba v navozovani
lepSich vztahii se zdkazniky prostfednictvim Facebooku selhaly. Jejich pfitomnost na
Facebooku je spise na oko, protoze ani jedna z firem si nevedla nikterak dobie v ramci
zadného zkoumaného bloku. Tyto firmy nevénuji této nejoblibenéjsi socidlni siti dostate¢né
usili, a proto selhdvaji v ziskani konkuren¢ni vyhody a navazovani lepSich vztahl se

zékazniky.

Co se udrzovani a navozovani lepSich vztahi tyce, tak zde plati stejnd pravidla jako pro
internetovy marketing. Vzdy je co zlepSovat. Pokud firma nebude své metody zdokonalovat,
nebude schopna se Uispé$né adaptovat novym trendiim a potfebam zékazniki, tak jisté svou
konkurenéni vyhodu ztrati. Zalezi uz jen na kazdé konkrétni firmé, kolik usili a zdroji se
rozhodne pro své zakazniky obétovat. Jedno je vSak jisté. Kdo piestane inovovat a zastavi

se, ten bude zajisté Casem nahrazen n€kym lepSim a ambicidznéjSim.
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Prilohy
o Firmy spadajici do spotiebitelského businessu v databazi Deloitte CE Top 500 (1.¢ast)

Central Europe Top 500 | 2076

Top 50 In Consumer Business & Transportation within Central Europe 2015
All revenue and netincome figures are in EUR million

5 fh)m
ﬂﬂ

T @4 Jeronime Martins Polsks Poland 93802 95% 23226 4.3%

] 22 Agrokor Croatia 64345  405% 13825 01% 1308

3 @18 27 Eurocash Poland 48553 199% 10937 -1.5%% 559 34.8%
4 @3 42 P Lithuania 31710 3.8% 1020 22.9%
5 @40 48 LidlPolska Poland 28870

] 43 43 Samsung Electronics Slovakia Slovakia 868  -151%
7@ 44 54 PEP Poland -24.6 22.4%
8 45 NM  Metro Group Poland

2 @45 43 TescoPolska Poland

10 @48 50 Mercator Group Slovenia 6045 -3.8% 113.8%
i 54 NM Ukrzaliznytsia Ukraine 28.7%
12 @55 &1 SamsungElectronics Hungary Hungary 24524 7.8% -0.1%
13 @ 62 78 Auchan Polska Poland 23100 25.7%

14 @64 74  Kaufiand Polska Paoland 21473 B.5% 285 1477%
15 @66 65 Carrefour Polska Poland 21256 0.2%

15 @ 70 81  Kaufland Romaniz Romaria 20661 14.6% 1461 38.3%
17 @ 72 75 Faufiand Ceskd republika Czech Republic 20252 B.5% 730 34.8%
18 74 B6  PPHU Specist Poland 20187 16.0% 27 Z79%
19 76 76 TESCO-GLOBAL Arundzsk Hungary 19711 1.6% -2188 -38.0%
20 @78 E9 Kemel Ukraing 19431 13.3% 3435 -20.5% 798

21 88 119 Ahold Czech Republic Czech Republic 4.3%

22 @91 98 Konzum Croatia 0% 181 13.8%
23 @92 90 MakroCashand Carry Polska Poland 165972 -0.7% 318 -131.9%
24 @9 73 [ForzyGroup Ukraine 16618 -167% 3607 -3.3% -833 -2 8%
25 @ 98 103 BAT (Romanis) Romania 16556 6.3% g8.2 22 2%
26 @99 123 AB Poland 16233 8.1% 391.8 16.1 55.5%
27 @101 683 ATB Marker Ukraing 15812 -219% 3656 96.7

28 @102 72 Tedis Ukraine Ukraing 13431 227% 2785 7.

22 @ 109 94  TescoStores (R Czech Republic 15315 2.2% 1433 -0.1%
30 @ 1M 108 Maxima LT Lithuania 15244 20%
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o Firmy spadajici do spotiebitelského businessu v databazi Deloitte CE Top 500 (2.¢ast)

31 @ 112 139 Rossmann Poland 14862 14.7%

32 @ 117 122 SamsungElectronics Polska Poland 14280 3.0%

33 @ 122 14 PS5 Mercator Slovenia 14035 -3.6% 3284 -45% 8.2 941%

34 @ 123 138 Grupa Muszkieterdw Poland 14003 8.0%

35 @ 126 144 Zabka Polska Poland 13740 15.1%

36 @ 129 134 Cestorama Polska Paoland 13501 3.2%

37 @ 131 140 SPAR Magyarorszig Hungary 13382 34% 234  138.2%

38 & 132 126 TescoStores SR Slovakia 13381 -2 4% 442

35 @ 136 143 WIZZ Air Hungary Hungary 13067  2B4% 196.6 B51%

40 (@ 141 136 Action Poland 12684 -2.3% 2501  -26.0% 62 -591%

41 @ 143 195 Roght Group Croatia 12535 257% le6 B78%

42 & 147 185 LPP Poland 12260 77% 2687 11.6% 733 1.9%
3 & 148 145 Gorenje Group Slovenia 12250 -2.3% 2855 6.5% -109 2.4%

44 @152 151 Ceské drahy Czech Republic 1213.2 1.2% -50.4

45 @ 134 160 LG Electronics Miaws Poland 12086 5.7% 6.6

46 (@ 1861 150 PKPPLK Poland 11690 -2 7% -66.0 -1403%

47 & 163 159 LG Electronics Wrodaw Paland 11626 1.5%

48 @ 164 131 ABCDats Poland 11805 -12.8% 2378 -2BT% 12.3 37.5%

4z @ 185 183 Carrefour Romania Remania 11558 12 8% 288 T0%

50 @ 185 185 BSHPoland Poland 11470 12.1%
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