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Anotace

Cilem prace je zjistit charakter socialntho CRM uskute¢tiovaného ve vybranych
stredoevropskych firmach orientujicich se na trh B2C a B2B. Pro tento ucel jsou
vybrany firmy z oboru technologie, komunikace a média z databaze spole¢nosti
Deloitte CE Top 500. Celkové je vybrano 23 spolecnosti, z nichZ 18 je orientovanych
na B2Ca 5 na B2B. Tyto firmy jsou podrobeny obsahové analyze pomoci socialni sité
Facebook. Pro hodnoceni socidlniho CRM je vyuzito konstruktu, ktery se opira
o ,Honeycomb Framework". Rdmec klasifikuje pristup firem k zakaznikiim skrze
socidlni média do 7 piliid - identita, pfitomnost, vztahy, povést, skupiny, konverzace
a sdileni. Kazdy pilit obsahuje 2 aktivity, dle kterych je kazda firma ohodnocena
maximalné 10 body, celkové je mozné ziskat 70 bodd. Nejvyssi hodnoceni
zaznamenal pilif sdileni s primérnou hodnotou 8,48, lze tedy konstatovat, Ze
nejvyznamnéjsi aktivitou, dle zvoleného konstruktu, je sdileni firemnich prispévki
uzivateli. Z vysledkli je dale patrné, Ze firmy v B2C vyuzivaji socidlni sit ke
komunikaci se zakazniky proaktivné, zatimco firmy v B2B spiSe pasivné. Diivodem
je predevsim Sirsi zakaznickd zakladna v B2C a vétsi potieba ftidit vztahy se
zakazniky. V ramci piliid pritomnost a povést je zjisténa primérna doba odezvy na

zakaznické prispévky 131 minut a mira negativnich zakaznickych piispévki 36 %.

Annotation

Aim of this theses is to find out character of social CRM realized in selected Central
European B2C-oriented and B2B-oriented companies. For this purpose, the
companies from the field of technology, communication and media from the Deloitte
CE Top 500 database are selected. Overall 23 companies are selected, of which 18
are B2C-oriented and 5 are B2B-based. These companies are being analyzed using
the Facebook social network. A construct based on the Honeycomb Framework is
used to evaluate social CRM. The framework classifies approach of companies to
customers through social media into 7 pillars - identity, presence, relationships,
reputation, group, conversation, and sharing. Each pillar contains
2 activities according to which each company is rated a maximum of 10 points, it is

possible to get 70 points overall. The highest rating was recorded by the sharing



pillar with an average value of 8.48, so it can be said that the most important activity,
according to the chosen construct, is the sharing of corporate contributions by users.
The results also show that B2C-oriented companies use social networking to
communicate with customers proactively, while companies in B2B-oriented are
more passive. The reason is mainly the broader customer base in B2C and the
greater need to manage customer relationships. Within the pillars of presence and
reputation is found, that the average response time for customer contributions is

131 minutes and a negative customer contribution rate of 36%.
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1 Uvod

V soucasné dobé se technologie neustale vyviji. S tim jde ruku v ruce potieba vse
spojené s vyvojem technologii postupné zdokonalovat. Neni tomu jinak ani ve svété
socialnich siti a komunikace mezi firmou a zakaznikem. Zejména v poslednich letech
narusta pocet uzivateld socidlnich siti exponencidlnim trendem. S tim roste potieba
firem prizpisobit se a zviditelnit. Chopit se marketingového potencialu, ktery

socialni média nabizeji a plné jej vyuzit.

Mnoho firem ma dnes profily na socialnich sitich, které vyuZzivaji pro komunikaci
a informovani ostatnich lidi sledujicich pravé tyto firmy. V pripadé firem v odvétvi
technologie, komunikace a média je prevdzna vétSina takovych lidi zarovein
i zakazniky téchto spolecnosti. Pi komunikaci firem se zakazniky skrze socialni site,
mohou firmy vyuZit strategii socidlniho Customer Relationship Managementu
(SCRM), coz je pristup, prostiednictvim kterého lze ziskat jedny z nejcennéjsich
komodit moderni doby a to informace a data o zakaznicich na socialnich sitich. Jejich
vyuzitim lze optimalizovat komunikac¢ni proces a ziskat zpétnou vazbu, ¢imZ

dochazi k vzajemnému obohacovani o piidanou hodnotu.

Cilem prace je zamérit se na socialni CRM uskute¢iovaném ve vyznamnych
stredoevropskych firmach, orientujicich se na B2C a B2B trhy, pravé ve zminéném
odvétvi. Charakter samotného socialntho CRM je podroben analyze a nasledné
vyhodnocen. Pro vyzkum je pouZita nejcCastéji vyuzivana socialni sit, kterou je
Facebook. Vpraci je sestaven hodnotici konstrukt, diky kterému jsou prvky
socidlniho CRM zjiStény, popsany a vyhodnoceny. Sekundarni cil tvori komparace

zjisténych vysledkd s jiz realizovanymi vyzkumy, napiiklad i v Ceské republice.



2 Teoreticka vychodiska

2.1 Customer Relationship Management

Na prvni pojem CRM (Customer Relationship Management) se v dne$ni dobé da
pomérné snadno narazit, a to nejen v obchodni sfére. Problematiku rizeni vztaht se
zakazniky by spousta firem méla mit zahrnutou ve svych prioritdch na prvnich
prickach. Spravny vztah se zakazniky je klicovy pro pozitivni chod firmy. Pod timto
konceptem mutzZeme podle Wesslinga (2002, s. 16) rozumét ,Aktivni tvorbu
a udrZovdni dlouhodobé prospésnych vztaht se zdkazniky. Komunikace se zdkazniky
je pritom zajisténa vhodnymi technologiemi, které predstavuji pro akciondre i pro

zameéstnance firmy samostatné procesy s pridanou hodnotou*.

Lostakova (2009, s. 11) pod timto pojmem vidi strategii, ktera: ,Spocivd v aktivnim
Fizeni vztaht s jednotlivymi zdkazniky diferencované podle jejich prinosu pro podnik.
Jeho tcelem je navdzat oboustranné vyhodny dlouhodoby vztah. Je to v podstaté
podnikovd strategie pro vybér a Fizeni vztahti sjednotlivymi zdkazniky s cilem

maximalizovat jejich celkovou dlouhodobou hodnotu pro podnik.”

Obé teorie maji spole¢né to, Ze zdkaznik znamena pro firmu ptidanou hodnotu,
kterou samotny podnik obohacuje. Proto se vyplati vztahy se zakazniky budovat,
udrZovat a co nejvice stabilizovat. Je tfeba brat pojem CRM jako komplexni strategii,
kterou je treba upevnit vjadru spolefnosti. Tato strategie by méla kombinovat
spravné vyuziti informacnich technologii a zaZitou filosofii firmy orientovanou na
samotného zakaznika. Tsui (2015) uvadi, Ze CRM je strategické vyuZiti informacnich
technologii a lidi, pro spravu vztaht firem se zdkazniky po cely zadkaznicky Zivotni

cyklus.

Jak si lze predstavit pridanou hodnotu zakaznika, na to ma odpovéd’ Shen (2011),
ktery ji popisuje v Sesti pilirich. (1) zakaznik si opakované kupuje ty samé produkty.
(2) zakaznik si kupuje i jiné produkty u dané firmy. (3) nakup komplementarnich
statkl zakaznikem. (4) zakaznik poskytne doporuceni ostatnim zakaznikim. (5)

spokojeny zakaznik povi ostatnim lidem prednosti a kvality dané firmy. (6) se



zvySenym mnozstvim spotieby se zvySuje nakup jednotlivych produkti, tim se
zvySuje nakup komplementarnich statkl a tim vice se podporuje tzv. word of mouth
marketing, tj., Ze zakaznik predava dobré hodnoceni a své nadSeni z nakupu na dalsi

budouci zakazniky.

CRM predstavuje budovani dlouhodobé prospésSného vztahu se zakazniky s cilem
budovat pridanou hodnotu jak zakaznikovi, tak firmé. Becker (2009) zminuje tri
dilezité aspekty CRM, které jsou ziskani zadkaznika, sprava vztahu se zakaznikem
a udrzba vztahu. Tyto vlastnosti jsou diilezité po cely proces dlouhotrvajiciho vztahu
mezi zakaznikem a firmou, aby prinasely stalé prinosy na obou stranach. VSechny
tii aspekty by mély byt rovnocenné udrzovany. Kdyz uz probéhne ziskani zakaznika,
méla by mu byt vénovana stejnd péce, jako zakaznikovi, ktery byl delsi dobu

neaktivni a znovu dojde k jeho ziskani.

2.2 Web 2.0

Pro vznik Socialniho CRM je stéZejni jesté jeden pojem, bez kterého by nebylo mozné
hovoftit o socidlnich médiich jako takovych. Je jim ,Web 2.0 a jak uvadi Andersen
(2007), termin poprvé razil vroce 2004 Dale Dougherty, viceprezident akciové
spolecnosti O’'Reilly Media. Hlavnim rysem socialnich médif je vzajemnd interakce
mezi uzivateli. To je stéZejni vlastnosti Webu 2.0, jehoZ poslanim bylo vytvorit éter,
kde spolu uZivatelé komunikuji a sdileji obsah. Dnesni doba podporuje predevsim
mobilni technologie ve spojeni se socidlnimi médii a to by bez tohoto konceptu

nebylo moZné.

Zarnym prikladem Webu 2.0 mtze byt Wikipedie, kde je sdilen obsah mezi vice
uzivateli a ti se na vytvareni podili. Pripadné tak miliZe ucinit i ¢tenar. Tento fakt
podporuje tvrzeni o interak¢nim prostredi. Dalsi priklad zminuje Goodchild (2007)
a tim je Google Earth, ktery od roku 2005 aZ 2007 zaznamenal 100 milioni stazeni
z internetu. Rovnéz se na spravé této aplikace podilelo vice uzivateld najednou.
Vyhodou bylo, Ze nemuseli mit nutné geografické zaméreni pro jeho editaci. DalSim

segmentem, kde se nabizi mezi uzivatelské interakce, jsou blogy. I zde dochazi ke



stretavani zajmi a sdileni myslenek i obsahu. Web 2.0 nabizi spousta dalSich funkci,

zejména vsak takovych, kde je treba vyuzivat vzajemnych vazeb a interakci.

Jak uvadi Bartusek (2011), vytvareni webu jiz nebylo pouze na tviircich, ale preneslo
se na uzivatele, ktefi zacali vytvaret na internetu pridanou hodnotu, ¢imzZ se
prolomila hranice mezi tviirci a uzivateli. Diky tomuto sdileni komunika¢niho éteru
se stavali uzivatelé jak ¢tenari, tak zaroven i tvirci obsahu. Tato vyhoda v sobé
skryvaijistou nevyhodu a tou je spravnost a pravdivost sdéleni. Pti sdileni urcitych
pasazi miize dochazet ke kolizi vykladu. Jinymi slovy, kazdy si vyznam miiZe vyloZit
po svém, pripadné Cerpat z jinych zdrojl, kde nejsou Uplné informace nebo jsou

nepravdivé.

2.3 Socialni Customer Relationship Management

Socidlni CRM predstavuje strategii zaloZenou na fenoménu 21. stoleti, kterym jsou
socialni sité. V dnesni dobé je pres tyto komunikac¢ni prvky provazana vétsina lidi na
svété. Probiha tak celosvétova komunikace. To otevird firmam mozZnosti tézit
piinosna a cennd data, diky kterym mohou modifikovat svilij marketing a celkovy
pristup k zdkazniktim. Socidlniho CRM totiZ z této masové komunikace napliuje sviij
potencial. Kombinuje pristupy klasického CRM se socidlnimi médii. Ackoliv je tento
fenomén nazyvan Social Customer Relationship Management, Nadeem (2012)
uvadi, Ze presnéjsi pojem by mél byt Community Relationship Management (CoRM).
Tento nazev presnéji vystihuje hlavni Cinnosti uzivateld sociadlnich siti, tedy
spojovani, konverzovani, vytvareni a spolupracovani. V této praci je pres tento fakt
pouzivano spojeni socidlni CRM, jelikoZ lze za potencialni zakazniky urcité firmy

povaZzovat vSechny uzivatele socialnich médii.

Kotadia (2010) uvadi definici socialniho CRM jako ,Socidlni CRM je podnikovd
strategie spocivajici ve stretavani se se zdkazniky skrze socidlni média s cilem budovat
jejich diivéru a vérnost znacce.” Cilem firem a podnikateli by, mimo maximalizace
zisku, mélo byt budovani vérnosti zakaznikl vici znacce. Viz spokojeny zakaznik,

ktery ostatnim spotiebitellim odhali kvality dané firmy



a podéli se o pozitivni zkuSenosti. Toho vseho lze dosahnout s vyuZitim spravnych
strategii orientovanych na zdkaznika. Jak uvadi Woodcock a kol. (2011), socialni
CRM podporuje celkovou CRM strategii a mél by vést k zvySenym trzbam skrz
povédomi o znacce dané firmy, stretavani se zakazniky a snizenym nakladtim. Podle
Wittkuhna (2015) maji socialni média nejvyssi dopad na interni operace firmy. Ty
nasleduje dopad na trzby, marketingové a  zakaznické sluzby,
a potencidlné vedou kzvySeni ucinnosti, sniZzeni marketingovych nakladi

a spokojenosti zakaznika.

Ziskat vérnost prostiednictvim povédomi o znac¢ce rozhodné nezni jako elementarni
ukol. Socialni CRM vyuziva socialnich médii pro komunikaci se zakaznikem. DileZity
je proto osobni pristup firmy k uzivateli. Socialni sité nabizeji prilezitost ziskat
obrovské mnozstvi dat, které firma v ramci socidlniho CRM sbira
a nasledné vyhodnocuje. Timto zplisobem miZe sbirat podklady pro budouci
strategie a pripadné vyladit nedostatky u produktt. Jak bylo zminéno, v dneSni dobé
je vétsSina lidi propojena pravé pres systém socialnich siti. Vyvstava vsak jedna
nevyhoda a tou je fakt, Ze pres socialni sité nejsou propojeni vSichni lidé. VZdy bude
Siroka skupina spotiebitelli, ktefi se socidlnimi médii nebudou mit co do ¢inéni.
Prikladem muZou byt starsi generace nebo pocitacové negramotné obyvatelstvo.
DileZitou roli vtomto ohledu potom hraje zminény word of mouth, tedy Sireni

povédomi o produktech.

Jak zminuje Schivinski (2016) skrze fenomén, jakym socialni média jsou, predevSim
socialni sité jako je Facebook, Twitter a Youtube, uzivatelé mohou budovat silné
komunity, které spojuje stejny zamér a usnadnuje jejich interakci. Bachmann (2016)
uvadi, Ze rostouci pfitomnost online komunikace a mnozstvi komunit vytvoienych
uzivateli, ma za nasledek (1) zdkaznik se citi uvolnén od bariér fyzického a offline
svéta a za (2) se citi vice anonymni. Tim, Ze firma umoZni svym zakaznikiim
komunikovat skrze komunity, tykajici se primo jejich produkti, se oteviraji nové
moZznosti, jak téZit mnohdy cenné informace. Na druhou stranu, jak je uvedeno vyse,
uvolnéni od fyzickych bariér mlize mit za nasledek neobjektivitu sdéleni, ptipadné

nekonstruktivni kritiku. Kazdopadné si za pomoci komunit mtze firma upevnit



postaveni na trhu, byt napied pired konkurenci a dozvédét se cenné informace

o svych produktech, a hlavné udrzovat vztah se zakazniky.

2.3.1 Socialni CRM ve firemnim prostiedi

Kantorova a kol. (2015) uvadi, Ze v Ceské republice firmy velikosti 250 a méné
zameéstnanct, vyuzivaji socialni sité predevsim k propagaci, zatimco firmy ve Velké
Britanii kziskani zakaznikli. Rovnéz vyplyva, Ze ceské firmy vyuzivaji v ramci
socidlnich médii prevazné socialni sit Facebook. Toto socidlni médium vyuzivaji
tedy ceské firmy spiSe ke zviditelnovani se mezi potencidlnimi zdkazniky nebo
k propagaci produkti, zatimco napriklad ty britské se orientuji na CRM, konkrétné

k piliri ziskani zakaznika.

Malé a stfedni podniky tvori vétsi ¢ast podnikatelské sféry v Ceské republice
a jednim zhlavnich cili podnikdni je maximalizace zisku. V soucasné dobé
elektronického obchodovani se tak déje z velké casti i on-line. Zatimco e-commerce
je zaméren na obchodni vztah mezi firmami a zakazniky, na platformé Web 2.0 by
se mohlo zacit hovorit o moZnosti socidlniho obchodovani. Tedy elektronickému
obchodovani obohaceného o prvky, které vyuZziva technologie Web 2.0 a socialni
CRM. Huang (2012) definuje socialni obchodovani jako kooperativni, kreativni
a vznikajici trend na internetovych trzistich, jehoZ zaklady tvori Web 2.0 a spociva
v generaci pridané hodnoty uzivatelem formou sdileni a generovani obsahu. Tento
trend je zahrnut ve vice disciplinach, jako jsou informacni technologie, psychologie
a marketing. Jeho vystup je podobny cili CRM, jakym je maximalizace uZitné hodnoty

zakaznika a interakce mezi firmou a spoti-ebitelem.

Trainor a kol. (2014) se zabyva konceptem, ve kterém dava do spojitosti IT
technologie (socidlni média etc.) a zdkaznicky orientovany pristup na manaZerské
urovni. Vytvoril model, kde zachycuje ptlsobeni téchto dvou velicin, jehoz

vysledkem je odhaleni schopnosti socialniho CRM a efektivity této technologie vici



zadkaznikovi. Proménné, které ovliviiuji popsany vztah, jsou trénink, podpora

managementu a velikost firmy. Cely propojeny systém je zobrazen na obrazku 1.

Covarlates
Training
Management Support

O ization Si
Customer-Centric rganization Size
Management H,
System
i H Customer
§§°§éiﬁi§ 4 »|  Relationship
’ P Performance
Social Media H
Technology Use 2

Obrazek 1: Diagram hypotéz
Zdroj: Trainor a kol. (2014)

Hypotézy v tomto systému predstavuji pozitivni asociace mezi jednotlivymi prvky.
Jak uvadi Trainor (2013), H1 znamend, Ze existuje pozitivni asociace mezi
zakaznicky orientovanym systémem a moznostmi socidlntho CRM. H3 predstavuje
interakci mezi H1 a HZ a jeji ovlivnéni moZnosti socialntho CRM. H4 testuje existenci
pozitivni asociace mezi poslednimi dvéma prvky, tyto prvky rovnéz ovliviiuji

v 7

proménné zminéné vyse. Vysledkem uvedeného vyzkumu je, Ze socialni média sama

rv s v

o sobé neprinasi priliS vyhod, ale ve spojeni se zdkaznicky orientovanym systémem
mohou firmy upevnit své postaveni na trhu a mit urcéitou vyhodu oproti

konkuren¢nim firmam.

2.3.2 Transparentnost informaci

Prostifednictvim socialnich siti vypousti firma do internetového éteru spousta
informaci. Je zfejmé, Ze si podnik voli miru dplnosti informaci, které poskytnou
skrze socidlni média svym zakaznikiim. Mize se tak stat vramci transparentni
strategie danych podniki. Schnackenberg (2014) uvadi definici transparentnosti
jako ,....vnimand kvalita zdmérné sdilenych informaci od odesilatele”. ]de o to, Ze ne
vSechny informace sdilené firmou na socialnich sitich museji byt uplné nebo

dokonce pravdivé. Navic ne vSechny informace firmy oznamuji. Rozhodné



transparentnost podniku umoziiuje do urcité miry manipulovat se zakazniky
a urcovat, co se bude sdilet mezi skupinami. Socidlni média poskytuji obrovsky
viralni potencidl, tudiz rozsifené informace v ramci komunity se daji po sitich velmi
rychle Sirit. Napriklad z pohledu socialni sité Facebook staci sdilet néjaka data,
pripadné oznacit prvek na socialni siti jako ,to se mi libi“, a ostatni lidé spojeni
s timto uZzivatelem jsou hned informovani. Takova skute¢nost miize mit za nasledek
vyss$i propagaci produktt dané firmy nebo rychlé rozsireni néjaké zpravy. Rozhodné
podnik, ktery bere v ivahu technologicky pokrok ve sméru transparentnosti, mtze
ziskat nad ostatnimi firmami vyhodu. To plati zejména v dneSnim digitalnim svété,
kde je mozné na internetu zjistit enormni mnozstvi informaci. Informa¢ni mnoziny

hraji roli také v konkurenc¢nim prostiedi.

Granados a kol. (2013) uvadi 4 strategické moZnosti ohledné transparentnosti.
Jedna se o odhalovani, zkreslovani, skryvani a ovliviiovani informaci. VSechny tyto
strategie dale zavisi na obchodni strategii konkrétnich firem, jejich produktovém
portfoliu nebo pozici vic¢i konkurenénim spolecnostem. Odhalovani spociva
v odkryti dané informace a vjejim plném vyloZeni. Zkreslovani je informace
v nepresném, zastaralém nebo nedplném stavu. Skryvani, jak nazev napovida, je
uplné skryti dané informace, ta tudiZ neni dostupna verejnosti. Ovliviiovani
informaci je naptiklad prednostni zverejnéni informace na ukor konkurentd, to
souvisi predevSim skonkurencni soutézi. Firma si tedy miZe zvolit svou
transparentni strategii vici produktu. Co se tyce ceny, kvality, vlastnosti nebo
dostupnosti na skladé.

Aplikace vysSe uvedenych strategii pravé v soucasné dobé internetu prinasi i sva
uskali. Prikladem mitZe byt informace, kterou chce firma zvefejnit pouze urcité
skupiné, napriklad odbératelim. Tim padem skrze socidlni sité mize byt dostupna
ostatnim konkurentiim. Pokud dochazi zbozi na skladé, ma firma moZnost informaci
zkreslit, uvést pozitivni i negativni informaci o dostupnosti nebo zamérné uvést, ze
se zasoby tenci, coz podle Granadose a kol. (2013) miize vést
k vytvoreni pocitu urgence, proto musi zakaznik rychle jednat a produkt poridit.

Dalsi thel pohledu miize byt upten z hlediska vedeni. Aby transparentni strategie



fungovala, je dtllezité, aby vedeni spolecnosti jednalo v souladu s informa¢nim
oddélenim. Je kladen dliraz na zminénou dtleZitost transparentni a podnikové
strategie. Pokud je prostrfednictvim internetu nedostatek v transparentnosti, je

treba podporit stavajici technologii nebo provést vylepsSenti ¢i nahradu.

Snackerberg (2014) uvadi kromé vySe zminéného odhalovani informaci dalsi
vlastnosti transparentnosti, c¢irost a presnost. Zhlediska Ccirosti se jedna
o podobnou vlastnost, jako je zkreslovani. Ta je dllezita predevsim v komunikaci
s vnéjSimi Ciniteli dané spolecnosti. Interni prostiedi firmy ma vétSinou sviij zpisob
komunikace, slang, vyrazy nebo skladbu internich procest. Vnéjsi prostredi o téchto
prvcich vétSinou zpravidla nevi. Proto zavisi na podniku, jak informace preda
smérem KkvnéjSim Ccinitelim. Druha zminénad vlastnost ovliviiuje pravdivost
a uplnost informace. Svym zpisobem ukazuje poveést firmy a ma vliv na divéru,

kterou vici dané firmé chovaji vnéjsi i vnitini Cinitelé.

2.4 Socialni sité

V ramci socidlniho CRM by se dalo Fici, Ze socidlni sité jsou "dilil na informace". Avsak
nékteré informace mohou postradat objektivitu nebo byt zavadéjici. Neda se tedy
Fici, Ze s pomoci socialnich siti bude mit firma automaticky vyssi postaveni na trhu.
Prostfednictvim tohoto systému lze S$ifit jméno firmy, sbirat podklady
a komunikovat se zakazniky, ale nelze virtualni socializaci brat jako zarucenou
vyhru. Pravé tyto podklady a informace musi firma neustile shromaZdovat
a vyhodnocovat. Dalsi faktory, které podnik vyuziva prostfednictvim socialnich siti,

uvadi Bornova (2011):

e Komunika¢ni kanal - Firmy poskytuji svym zdkaznikim informace
o produktech, sluzbach a novinkach.

¢ Reklamni kanal - Firmy vkladaji na socialni sité dokumenty, jako naprtiklad
obrazky, videa apod., které lidé s oblibou sdili, ¢imZ se rychleji $ifi reklamy

a informace o novych produktech.



e Zpétna vazba - Zakaznici projevuji své nazory na produkty a sluzby. Mohou
byt prospésné pro zlepSeni firmy.

e Zakaznicky servis - Jedna se o servis, ktery poskytuje firma pro své klienty.
Zodpovidani dotazii a feSeni zakaznickych pozadavkd.

e Priizkum trhu - Firma mize sledovat zajmy svych zakazniki, hledat nova
mista k podnikani a udrzovat trend.

e Podpora zaméstnanosti - Nékteré socidlni sité, jako naptiklad LinkedIn,

jsou na to primo specializované.

vvvvv

blogu Unet (2016) portal Youtube, ktery navstévuje 94 % uzivatelll internetu, na
druhém misté se umistil Facebook (93 %), tfeti misto zaujala sit' Spoluzaci (81 %),
¢tvrtou pozici zabird Google+ (74 %) a patou Twitter (30 %), poté nasleduje

Instagram a LinkedIn.

Dilezité je analyzovat trh, na kterém se firma pohybuje. Konkrétné kdo je
nejCastéjSim zakaznikem, jakd vékova skupina patfi mezi nejfrekventované;jsi
odbératele. Podle toho lze nasmérovat strategii konkrétnim smeérem. Sice se
soucasnd moderni doba vyviji neustale kupredu, ale napriklad firma nabizejici

produkty urcené pro starsi generace, by méla zvolit jiny druh média nez socialni sité.

Youtube

Youtube nabizi, podobné jako Facebook, moznost $itit povédomi o znacce dané
firmy. Mimo to, naskytuje se potencial kombinovat sdileni videosoubori z Youtube
na vice socidlnich siti. Dobfe zpracované video prilaka zakazniky a ti dale rozviji
word of mouth marketing, coZ privede vice novych spotiebitelii. Obsahem mohou
byt navody, propagace produktu nebo odpovédi na nejcastéjsi otazky. Pomoci
uzivatelského kanalu firmy mohou sledujici odebirat nova videa a sledovat aktualni
videoprispévky. Utet je mozné po strance designu upravit tak, aby byla
prezentovana image a osobnost podniku. Internetova kampan pomoci videi

predstavuje, v pripadé tspéchu, robustni nastroj pro prilakani novych zakazniki
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a zvySeni vérnosti odbératelli vii¢i znacce. Existuji nastroje, které nabizeji funkce
podporujici analyzu sledovani videosouborii. To miuZe firmé usnadnit sbér
a vyhodnocovani dat. Navic je moZné provozovat placenou reklamu pfi prehravani

videi, coz pti vysoké sledovanosti mtiZe prinést podniku zisk.

Passinger (2015) uvadi typy, jak spravné publikovat videa, jedna se napftiklad
o vhodné volbé klicovych slov. Nazev videa by nemél piesahovat 70 znakd. Popis
videa by bylo vhodné zkratit na 157 znakd, firma by neméla zapomenout pripojit
URL odkaz na firemni web. Dal$i moZnosti, kde zminit kli¢ova slova, jsou ,tagy".
Vétsinou je vhodné uvést okolo 10 az 20 tagl. Je vhodné videa co nejvice podpofrit
prostiednictvim socidlnich siti, webu nebo mailingovych kampani. Rychlé odpovédi
na komentare u videi také pomahaji. Pro snadnéjsi vyhledavani je dobré radit videa
s podobnou tématikou do playlistd. Playlist uzivateli automaticky prehrava vsechna
v ném obsaZena videa, dokud je sledujici nezastavi. Zvysi se tak pravdépodobnost,

Ze jedna osoba zhlédne vice obsahu.

Facebook

Toto socidlni médium v soucasnosti podle webu Statista (2016) stale patfi mezi
nejvyuzivanéjsi sité na svété. Vroce 2016 sit' vyuzivalo 1,59 bilionti aktivnich
uzivatelli mési¢né. Coz ji fadi mezi nejzadanéjsi socidlni média dnesni doby. Firma,
ktera pouziva Facebook, si zaloZi profil, na némzZ uvede zakladni informace. Aby
firma uspéla na Facebooku, je dllezité spravovat profil firmy. Jedna se zejména
o aktualizovani informaci, pridavani statusd, fotek, odkazl, videi a obrazkd.
Z hlediska sociadlniho CRM je na této socialni siti nejdiilezitéjsi komunikace mezi

firmou a fanousky stranky.

Skrze Facebook je stietavani a oslovovani novych fanouskd realizovano firmou
i uzivateli prvkem ,to se milibi“. CoZ vyjadruje, jak hodné dany prispévek ,rezonuje”
lidmi a do jaké miry je pasivné sdilen. Dale frekvenci komentart jak ze strany
fanouskd, tak i samotného podniku. Z komentari lze vycist reakce zdkaznik( na

firemni produkty, jak reaguji vic¢i znacce samotné nebo pozitivni i
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negativni zpétnou vazbu. Zaméstnanec spravujici profil firmy by se mél vyhnout

nasledujicim chybam v komunikaci s uZzivateli.

Chyby pti komunikaci na Facebooku dle Tomka (2011):

e psat prispévky vicekrat za den,

e nezapojovat se do komunikace s lidmi,
e hadat se s fanousky,

e mazat negativni komentare,

e stereotypni typ prispévkd,

e anepouzivani zalozek a hlavni stranky.

Prostrednictvim uctu miize spravce zverejiiovat prispévky. Ty mohou obsahovat
reklamy nebo oznameni, které mezi sebou ostatni uzivatelé mohou sdilet, a tim se
dosahne vyssi sledovanosti. Celkové propagace pomoci této sité patii mezi ty
levnéjsi. Je mozné vybrat si mezi tremi rliznymi formaty reklamy. Jako prvni format,
je moZné si vybrat mens$i reklamu, kterd se zobrazuje v pravém sloupci
uzivatelského rozhrani. Lze ji pouZit jen pro pocitaCe, na mobilnich telefonech se
nezobrazi. Dal$i mozZnosti je vétsi reklama, ktera se zobrazuje v kanalu vybranych
prispévki (na zdi) uzivatelim stolnich pocitacli a notebookii. Posledni volbou je

reklama v kandlu vybranych prispévki, ktera se zobrazi uzivatelim mobilnich

pristroju.

Google+

Tato sit byla vytvorena jako konkurent Facebooku a Twitteru. Nejvétsi prednosti je
celkova propojenost Google+ s ostatnimi Google nastroji, ¢imZ je oproti ostatnim
sitim ve vyhodé. V dobé chytrych telefonii jde hlavné o mobilitu a pristupnost
k socialnf siti, obé tyto vlastnosti jsou s pripojenim k internetu zaruc¢eny. Prikladem
origindlniho nastroje mize byt hromadny video hovor s ostatnimi na chatu.
V diisledku konkurence vsak nelze propojit ucty Facebooku a Twitteru s timto

médiem, coZ je nevyhodou.
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Twitter

Twitter by mohl byt povaZovan za konkurenta Facebooku. PrestoZe v poctech
aktivnich uZivateli v CR za touto siti zaostava, ma fady svych piiznivci. Odlisnost
spoc¢iva ve sdileni kratkych zprav, kolem 120 znakli, mezi ostatni uZzivatele.
V pripadé firem, mohou oznamovat nové produkty ¢i rozpoutavat diskuse. Diiraz je
kladen na stru¢nost a vystiznost, tudiz nelze sdilet prili§ dlouhé zpravy. To se mize
stat vyhodou i nevyhodou. Zprava nemusi obsahovat jen text, ale i obrazky nebo
videa. PInohodnotné reklamni sdéleni na Twitteru zobrazit nelze. Nejvice zaujmou
zpravy psané narovinu, zprava musi byt sebejista a presvédciva. Dal$i mozZnosti je
Sireni soutézi. Pokud nékdo sdili prispévek, bude mu napiiklad poskytnuta urcita

sleva. Dilezité je zpravu dobie otextovat, na Twitteru se totiZ dobie Siifi vtipna

sdéleni.

LinkedIn

Tato sit' je oproti ostatnim zminénym pomérné specificka. Zatimco na ostatnich
sitich je urcita ¢ast vénovana zabavé, sdileni dokumenti ¢i reklamé, zde se setkava
predevSim poptavka a nabidka po pracovni sile. Je to sit, kterou vyuzivaji
zaméstnavatelé, zaméstnani i nezaméstnani. Velkou vyhodou je, Ze i kdyZ ¢lovék
praci nehledd, mize mu prijit néjaka nabidka. Pro firmy znamena rozsahlou
databazi, ze které mohou kontaktovat potencialni zaméstnance. V soucasnosti se
stava toto socidlni médium zZadané a je popularni mezi vétSinou vystudovanych

i studujicich vysokoskolakd, ktefi pomoci sité hledaji praci.

Instagram

LInstagram je v prvni radé o vizudlni komunikaci. A i kdyZ se to nezdd, uZivatelé
Instagramu jsou pomérné citlivi na riiznd reklamni sdéleni.” (Hofreitr, 2015) Nejtézsi
a nejdulezitéjsi je nadefinovani vlastniho obsahu, ktery nesmi sklouznout k jiz
zminénému bezduchému publikovani reklamnich vizudlt. Zde je samoziejmé také
nutné nadefinovat a udrzZovat vzhled stranky Instagramu. [ kdyZ firma podnika
v Ceské republice, nemusi se omezovat na ¢esky jazyk. Déle je moZné vyuzivat

nastroji volné dostupnych na internetu, které pomahaji efektivné spravovat

socialni sité. Pomoci nich mize firma organizovat, planovat a analyzovat ptlisobeni
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na socidlnich sitich. Vlastnost Instagramu je esteti¢nost a vizualnost. Je dillezité
vhodné vybrat fotografie a material, ktery bude zobrazovan. Instagram poskytuje
vybér filtrd, diky kterym je mozné vizualy firmy vylepsit. Ziskat ,followery“ je mozné
napriklad vypsanim soutéZe o produkt firmy. Mechanika vybéru vitéze musi byt
jasna. MiiZe ho vybrat odborna porota, nebo je mozné rozhodovat dle poctu ,like“

u prispévku.

2.5 Realizované vyzkumy v ramci socialniho CRM

2.5.1 Vyzkum IBM

Firma IBM se zabyva ve svém vyzkumu problematikou interakce mezi firmami
a zakazniky. Konkrétné zkouma divody komunikace skrze socialni sité jak
z pohledu spottebitelq, tak firem. Diky priizkumu byly odhaleny zna¢né rozdily mezi
ocekdvanim a realitou. Vtéto podkapitole jsou rozebrany stézejni vysledky

vyzkumu a nasledné okomentovany.

Podle Heller Bairdové (2011) ma na socialnich sitich ucet 89 % lidi ve véku 18 - 35
let z 1056 dotazanych, co se tyce firem, tak z 351 zkoumanych spolec¢nosti ma ucet
79 % z nich. Dalsi ¢ast vyzkumu se zaobirala divody, pro¢ firmy a spottebitelé
navstévuji socialni sité. Ohledné spotrebitelti, 70 % jich volilo odpovéd - stykat se
s rodinou a prateli. Na otazku ohledné styku s firmami skrze socialni sit odpovédélo
kladné pouze 23 % z nich. JiZ vtomto procentudlnim hodnoceni lze vidét znacny

rozdil.

V dal$im useku vyzkumného Setfeni zvolila spole¢nost IBM metodu Perception gap.
Vysledny graf znazorfiuje na jedné strané divody, proC zakaznici interaguji
s firmami skrze socialni média. Na strané druhé uvadi, proc si firmy mysli, Ze je
spotrebitelé nasleduji skrze socialni sité. Obé strany maji stejné odpovédi. Procentni
hodnoty jsou serazeny sestupné a stejné responze spojeny carou. Vysledek
zobrazuje, jak znacné se lisi ocekavani firem od reality. Na strané zakaznikl prvni

tfi mista zabiraji odpovédi sleva (63 %), nakup (55 %) a recenze
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a poradi produktii (53 %). Pro ty samé responze jsou na strané firem procentualni
hodnoty 60 %, 60 % a 67 %. Pricemz 60 % jsou nejnizsi procentudlni hodnoty
u firem a patfi jim posledni mista v Zebii¢ku diivod. Prvni tfi mista na strané firem
jsou ziskavani povédomi o novych produktech (73 %), celkové informace (71%)
a psani nazord na jednotlivé sluzby a produkty (69 %). U zdkaznikd jsou tyto
responze zastoupeny hodnotami 51 %, 53 % a 49 %. Tyto vysledky vykazuji znacné
rozdily v ocekavani firem a skuteCnosti. Zatimco nejmens$i procento firem se
domniva, Ze zdkaznici sleduji spolecnost na socidlnich sitich kviili slevé, je tato
responze zastoupena vétSinou zakaznikd. Stejné tak je tomu v druhém ptipadé

- u responze nakup.

Zavéry zprizkumu mohou byt rdzné, nicméné jeden je ziejmy a to ten, Ze
zakaznikim jde hlavné o vyhody ze vzdjemného vztahu zdkaznik - firma
uskutecnény pres socidlni média. Nejde jim tedy o faktory, které ma firma
v nejvyssich prickach. To znamend, Ze daji radéji na socidlnich sitich prednost
nécemu, co pro né znamend piidanou hodnotu (sleva), nez ziskavani povédomi
a informaci o novych produktech dané firmy. Na povrch vyplynula urcitd motivace
spotiebitelli navstévovat socialni sité. SpoleCnosti rizené hlavnim cilem, kterym je
zisk a prizen zakaznikd, vyuzivajici této znalosti v kombinaci s védomim, Ze socialni
sité vyuziva vétSina dotazanych, miize zakladat socidlni strategie napomocné

tomuto hlavnimu cili.

2.5.2 VyuZiti Facebooku béhem ,Popelové krize“

Nasledujici podkapitola zachycuje vyzkum orientovany na vyuziti nejvyuzivanéjsiho
socidlntho média v dobé tzv. ,Popelové krize“, ktera postihla znacnou ¢ast Evropy.
Vroce 2010 doSlo na Islandu k erupci sopky Eyjafjallajokull. Material, ktery byl
uvolnén do vzduchu vytvoril mrak, jenZ zapric¢inil ochromeni leteckych linek
a zru$eni veskerych letdi v oblasti i po celém svété. Jak uvadi Capkova (2010) jen
v den vybuchu bylo zruseno 16 000 letli a naklady vzniklé leteckym spolec¢nostem

presahovaly stamiliony.
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Konkrétné je prizkum orientovany na dvé letecké spoleCnosti a to SAS
(Scandinavian Air-lines) a Norwegian. Tyto firmy potiebovaly v dobé krize
komunikovat se zakazniky a podavat informace verejnosti. Implementace
informac¢niho CRM systému by vyZadovala zaSkoleni a vice ¢asu k uskutecnéni,
proto firmy musely sdhnout po nécem jiném. Jako reSeni zvolily socialni médium
Facebook. Tato sit umozinovala informovat zakazniky a operativné reSit jejich
problémy v dobé krize, navic zcela zdarma. Bygstad a kol. (2012) ve svém prazkumu
zkoumaji, zda se mize Facebook vyrovnat CRM systémim, a jestli je v néCem
dokonce predci. Nasledoval sbér dat a metoda text mining, diky které se
z posbiranych dat hodnotily stanovené hypotézy. Data jsou ziskana z facebookovych
stranek vysSe uvedenych leteckych spolecnosti v dobé, kdy probihala ,Popelova
krize“. Méreny jsou statistiky jako délka reakce na prispévky, pocet negativnich

a pozitivnich slov i frekvence vyskytu klicovych slov tykajicich se krize.

Celkové vysledky prizkumu ukazaly, Ze v dobé krize se stala socialni sit Facebook
nezastupitelnym improvizovanym nastrojem, jak kontaktovat tisice zakazniki
najednou, mimo jiné pocitaje s tim, zZe vétSina pasazért disponuje uctem na tomto
socialnim médiu. Za dal$i zanalyzy klicovych slov emocionalné negativnich
a pozitivnich vyplynula rovina, ve které byla vétSinou konverzace vedena, ta byla
pomérné civilizovana. Klicovou otazkou ziistava, zda dokaze toto socidlni médium
zastoupit CRM systém. Bygstad a kol. (2012) je pfesvédcen, Ze tomu tak neni, jelikoz
chybi bezpecnost sdilenych dat a naptiklad interné generovana historie nakupt
zakaznikl. Ohledné bezpecnosti nezbyva neZ souhlasit, protoze data dostupna na
Facebooku jsou pro kazdého, kdo vlastni GiCet a ptistup ke skupinég, ve které probiha
vefejnd konverzace. Vtomto ohledu mohou byt data zneuZzita jak firmou, tak

ostatnimi uzivateli.

2.5.3 Gartner a Magicky Kvadrant

Gartner je spolecnost provadéjici vyzkumy zameéfené na firmy obchodujici
s aplikacemi, které se specializuji na socidlni CRM. Soucasti priizkumu trhu je

analyza dopadt na firmy, které programy potidi. Konkrétné jaké pro né vyplyvaji
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vyhody, pripadné o kolik se zvySila ROI (navratnost investic). Magicky kvadrant
predstavuje diagram, kde je sledovana prislusnost obchodniki s aplikacemi ve
4 kvadrantech. Osy, podle které se vybér ridi, jsou dvé, vodorovna a svisla.
Vodorovna osa predstavuje ,kompletnost vize“ a svisla ,schopnost uskutec¢nit®. Na
zakladé souradnic je obchodnik umistén do jednoho kvadrantu. Viidce, vyzyvatel,

vizionar a pokoutni hrac.

Viidce

Predstavuje vyborné zarizené obchodniky pokryvajici vétSinovou cast trhu se
socidlnimi CRM aplikacemi. Jak uvadi Sarner a kol (2011) jejich vedeni je
uskutecnéno diky vcasnému rozpoznani uzivatelskych potieb, jsou uspésni
v dodavani uzivatelsky piivétivych a reseni podporujicich soubord, které mimo jiné
disponuji Sirokou Skalou moZnosti implementace. Kvili témto Kklicovym

vlastnostem jich vétSinou v tomto kvadrantu byva malo.

Vyzyvatel

Jedna se o obchodniky délajici vSe pro to, aby se stali viidci, ale jesté se tak nestalo.
Maji silné zazemi a zdroje na to byt vidci. VétSinou nabizeji vyborné produkty
a maji silnou pozici na trhu. JenZe mnohdy jim chybi kvalitni marketingova strategie
nebo jiné faktory. Pripravuji se na preskoceni ostatnich rivali v budoucnosti

a zaujeti vedouciho postaveni na trhu.

Vizionar

Rozumi souCasnym a budoucim trZznim trendiim, coZ jim umoZiuje drZet si
dilezitou pozici. Podle Sarnera (2011) svilij zdmér neurcuji smérem vzhtru k vidci
nebo vyzyvateli, ale maji rozmanité vize skrze vicero moznosti. TudiZ se vénuji
rozvoji novych technologii a zkoumaji nové pristupy, které by jim umoznily

formovat konkurenceschopné postaveni.
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Pokoutni hrac

Tato sekce tvori vétSinu kvadrantu. Nabizeji kvalitni produkty, sluzby a ridi se
novymi technologiemi. AvSak jsou zdrZovani marketingovou trakci, Sirkou
funkcionalit a rozvijenim vlastnich produktt. Nezridka kdy tvoii skupinu mensi
obchodnici Cerpajici relativné velké vyhody viici své malé velikosti. Nicméné jejich
sluzby vétsinou slouzi jako podpirné a nenabizeji Zddné prevratné entity, které by

je posunuly vySe mezi viidce a podobné.

Tyto typy prislusnosti jsou hodnoceny podle urcitych kritérii. Spolecnost Gartner je
hodnoti skrze vlastnosti jako Schopnost provadét a Uplnost vize, které se dale vétvi
na nékolik dalSich Kritérii. Prvni jmenovana schopnost se zaméiuje na schopnost
daného obchodnika pruZné reagovat na situace vzniklé na trhu, zatimco druha
hodnoti jednotlivé strategie a business model firmy. Hodnoticim kritériim je
nastavena vaha, pomoci které je provedeno zavérecné porovnani a zhodnoceni.
Soucasti vysledného shrnuti je vypis silnych a slabych stranek jednotlivych
obchodniki. Pro demonstraci zavérecného hodnoceni spolecnosti Gartner je uveden
jeden zastupce od kazdého ze Ctyt archetypd uvedenych vyse. Protoze vyzkum
socialniho software byl proveden v roce 20101 2011, jsou v pfipadé shody umisténi
vybrani ti obchodnici, ktefi se umistili do stejného archetypu dva roky po sobé
vkazdém ztéchto vyzkumi. Pokud by shoda nenastala, bude vybran zastupce

archetypu z roku 2011.

Jive

Tato spoleCnost je predstavitelem archetypu viidce vroce 2010 i 2011. Sarner
a kol. (ibit) zminuje, Ze firma v roce 2010 oproti predchozimu roku 2009 vice nez
zdvojnasobila své trzby a ma nejvyznamnéjsi verejny profil mezi socidlnimi CRM
obchodniky. Navic se ji podarilo ziskat vyznamné zakazniky na drovni vyssich
spolecnosti. Napriklad technologické vazby ma s firmami Deloitte, CSC nebo
Accenture. Formou sjednocené komunikace (Unified Communication)
a analytického partnerstvi ma spole¢nost vazby s firmami Google, SAP a Alcatel-
Lucent. Mezi prednostmi Jive je specializace jak na interni, tak externi uZivatele

socialniho CRM a podle Sarnera a kol. (2010) je jich aktivnich kolem 15 miliond.
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Mezi zaporné stranky firmy patii jeji relativné mala velikost. Samotna firma ma
okolo 250 zaméstnancd, jak zminiuje Sarner a kol. (ibit). Nejvétsi cast trzeb pochazi
ze Severni Ameriky (80 %) a Evropské regiony si aplikace firmy Jive prijimaji
pomaleji neZ ostatni. Proto mezi prileZitosti tohoto viidce patii globalni expanze

a navazovani vztaht s vice spolecnostmi.

Bazaarvoice

Je Clenem archetypu vyzyvatel pro rok 2011 ve vyzkumu provedenych spolecnosti
Gartner. Rovnéz jako vySe popsany viidce, ma solidni trzby a obohacuje verejnost
socialnimi CRM recenzemi, marketingem a prodejem. Jak uvadi Sarner a kol. (ibit)
jde o firmu se zadkaznickou zakladnou kolem 1000 znacek, 490 zaméstnanci a Sesti
kancelafemi po celém svété. Socidlni strategie spolecnosti spociva v holistickém
pristupu vici celému socidlnimu CRM a generaci pridané hodnoty pro své

zakazniky.

Telligent

Spolec¢nost je na trhu vizionarem v letech 2010 i 2011. Jeji zaméreni je zejména na
upeviiovani pozice skrze Siroké spektrum externich a internich socialnich sluZeb.
Jak uvadi Sarner a kol. (ibit) vroce 2010 méla firma méné nez 200 zaméstnanca.
Disponuje zakladnimi prostfedky pro monitorovani socidlni komunikace na
Twitteru a synchroniza¢nim nastrojem pro zasilani hromadnych upozornéni své
Facebook komunité. Vyhodou produkti je i moznost integrace s Microsoft Outlook,
SharePoint nebo ActiveDirectory. AvSak spolecnosti, které nemaji zavedenou

Microsoft architekturu, mohou povazovat tuto skutecnost spise za odrazujici.

OpenText

Pokoutni hrac¢ celého Magického ctyruhelniku z roku 2011. Jedna se o finan¢né
stabilniho obchodnika predevSim skrze ECM systémy. Mezi zakazniky patfi jak
béZni uzivatelé, tak média, zdravotni péce nebo dokonce i vlada. Rovnéz jako ostatni
hraci na trhu, ma své socialni komunity a solidni zakaznickou zakladnu. Nevyhodou

firmy je ECM centrické zaméreni a neprimy fokus na socidlni CRM.
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Proto je nékdy tézké oprostit se od vyvijeni produktii, které nejsou obsahové

a dokumentové orientovany.

2.5.4 Socialni CRM v ramci B2C a B2B

Je zfejmé, Ze k problematice socidlniho CRM existuje rozdilny ptistup rtiznych firem.
Tento pristup je rozliSen zejména zakaznickou zakladnou, kterou kazda firma
disponuje. Kazda firma ma tuto zadkladnu odliSnou, co se tyce jejich clenti nebo jeji
velikosti. Celkové Ize pristup ksocidlnimu CRM rozdélit i zhlediska B2C
a B2B firem. Oba tyto druhy interaguji s odliSnymi zdkaznickymi bazemi. Jak uvadi
Rathore a kol. (2016) u B2B orientovanych firem je cilovy segment relativné mensi
a orientovany na davérnéjsi komunikaci mezi dvéma osobami nez u B2C-
zamérenych spoleCnosti, které maji zakaznicky segment rozsahly, a da se masové
oslovit pravé socidlnimi médii. Z toho vyplyva, Ze firmy v B2C vyuZivaji socialni sité
ve vétSim méritku. ZaleZi na managementu spolecnosti, jak vidi pouZitelnost
socialnich médii pro obchodni ucely. Keindnen a kol. (2015) ve svém vyzkumu
dokonce zjistila, Ze klicovi zdkaznici zkoumané IT firmy zamérené na B2B ve Finsku
nevidi v socidlnich médiich vyuZitelnost a nepfinaSeji jim pridanou hodnotu.
Nicméné vysledky mohou byt zkresleny primérnym vékem respondentd, ktery je
47 let. Ve vyzkumu se totiz uvadi, Ze vice mladSich respondenti odpovédélo
pozitivné nez téch starsich. V soucasné dobé to mize byt dano predevsim tim, Ze

socialni sité jsou blizsi mladsim lidem, tudiZ i mlad$im manaZertm.

Einwillerova a kol. (2015) provedla obsahovou analyzu mezi 34 americkymi
firmami z Forbes Global 2000 seznamu, konkrétné zamérenou na problematiku
zakaznickych stiznosti prostiednictvim socidlnich siti Twitter a Facebook, protoZe
uvadi, Ze jsou v Americe tyto sité vyuzivany hned po LinkedIn nejcastéji. Prevazna
¢ast zkoumanych firem se orientuje na B2C segment. Z vysledkii lze vycist, Ze
primérny cas odpovédi firem na stiznosti zakaznikd je 7 hodin. Samoziejmé
z pohledu zakaznikid i samotného socialniho CRM je idealni co nejrychlejsi odpoveéd'.

Cekani 7 hodin lze povaZovat za dlouhou ¢ekaci dobu. Dale bylo ve vyse
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uvedeném vyzkumu odhaleno, Ze vice odpovédi zaznamenaly zakaznické stiznosti
vyhodnocené jako konstruktivni kritika a z téchto stiZnosti se 90 % tykalo produktt
dané spolecnosti a jejich zaméstnanci. Z toho je mozné usoudit vyssi aktivitu firem
na zakaznické podnéty, které jsou povazovany za konstruktivni

a primo se tykaji dané spolecnosti.

2.5.5 Vyzkum socialniho CRM mobilnich operatorii na Facebooku

Dal$im vyzkumem, ktery analyzoval pristup firem k zdkazniklim, je studie sepsana
Antoninem Pavlickem a Petrem Douckem. V ni se zaméruji konkrétné na pristup
mobilnich operatori k zakaznikim v Ceské republice, Spojenych statech
americkych a Francii prostfednictvim socialni sité Facebook. Autoii analyzuji
piispévky 9 zvolenych nejvétSich mobilnich operatord v uvedenych zemich.
Zaméiuji se na cas, kdy zdkaznici uvadéji své prispévky, cas odezvy firem,
negativitu/pozitivitu prispévkl a komunikaci mezi firmou a zdkaznikem. Z vysledki
vyzkumu, jak uvadi Pavlic¢ek a kol. (2016) vyplyva, Ze nejhtiiire dopadly francouzské
firmy s primérnou dobou odezvy 24 h, s nejlepsi priimérnou dobou odezvy 9 h
anejhorsi 84 h, zatimco Ceské a americké firmy maji tuto dobu v rozmezi ptl hodiny
az 3 hodiny s nejlepsi reakci pod 60 min a nejhorsi 9 h. Je vidét obrovsky rozdil mezi
francouzskym trhem a ostatnimi zminénymi trhy. Pavlic¢ek a kol. (ibit) uvadi diivod
kulturnich odlisnosti, jelikoZ vSichni zkoumani operatofi méli tendenci jednat
stejnym zplisobem, bez rozdilu v poctu zakaznikd. Vysledné bylo zjiSténo, Ze
americké a Ceské firmy jsou vtomto porovnani na podobné trovni a francouzské
firmy jsou uplné nékde jinde, coZ je zpiisobeno kulturnimi rozdily. Dalsi oblasti,
kterou vyzkumnici studovali, je mira pozitivity Ci negativity vybranych reakci
zdkaznikli vCetné podnétl, které zakazniky kreakcim vedou. Podle vysledki
Pavli¢ka a kol. (ibit) je Facebook pievazné negativni médium. V Ceské republice je
mira negativnich komentart 56 %, zakaznici si stéZuji zejména na vysoké ceny
v porovnani s Némeckem a Rakouskem, dale zvyraznuji Spatné zkuSenosti
s pristupem spolecnosti k zakaznikiim. Co se tyce americkych firem, mira
negativnich reakci je 57 % a u francouzskych firem je 45 % negativnich, 47 %
neutralnich a 8 % pozitivnich. Je vidét, Ze negativni reakce jsou ve vétSinovém

zastoupeni. Lze tedy  Konstatovat, Ze Facebook je  skutecné
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z uvedenych vysledkd prevazné negativni médium. V Ceské republice se mite
negativity nelze divit, kdyZ cenové nastaveni operatorti za komunikac¢ni sluzby patii
mezi ty drazsi v Evropé. Navic v dnesni dobé, kdy operatori nabizeji témér ty samé
sluzby za viceméné stejné penize. Tomuto stavu by zajisté prospéla intenzivnéjsi

konkurence mezi operatory a hospodarska soutéz.
3 Koncepty socialniho CRM

3.1 Dum socialniho CRM

Interakce firmy se zakazniky prostrednictvim socialnich médii oproti tradicnimu
CRM prinasi nékolik vyhod. Skrze socialni CRM lze 1épe zachytit pfidanou hodnotu,
jak zakaznik, tak samotné firmy. Zatimco klasické CRM predpoklada spisSe pasivni
pristup zdkaznika ve smyslu, Ze jen spotiebovava vyrobky a sdili své zkuSenosti
s ostatnimi, socialni CRM pocita saktivni interakci firmy a zakaznika. Pro
spolec¢nosti, které ve svych strategiich zahrnou tuto metodu, vyplyva povinnost

vyskolit zaméstnance, jeZ se budou danou problematikou zabyvat.
Lidé ve firmé, vyuzivajici socidlnich siti ke komunikaci se zakazniky, vstupuji podle

Malthouse (2013) do Domu socidlniho CRM. Sféry tohoto konstruktu znazornuje

obrazek 2.
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Obrazek 2: Dliim socidlniho CRM
Zdroj: Malthouse a kol. (2013)

Dlim je ocislovan podle potradi jednotlivych socidlnich pristupli od jedné do Sesti.
Uprostied se nachazi zakladni elementy CRM. Jak uvadi Reinartz (2004, s. 4) CRM
proces se da definovat jako ,Systematicky proces rizeni vztahu se zdkazniky skrze
ziskdni, udrZeni a ukonceni pres vsechny zdkaznické kontaktni body za ucelem
maximalizovat hodnotu vztahové roviny“. Pravé kolem téchto zakladnich elementi je
stavén Dim socidlniho CRM. Znazornuje, jak socialni CRM ovliviiuje pristup

klasického CRM.

Urovei angaZovanosti

Prvni pilif vyjadfuje miru zajmu, kterou zakaznici vici firmé vyzatuji v ramci
jednotlivych socidlnich médii. Rozdéluje se na nizkou a vysokou. PricemZ prvni
zminénad mira znamena napiiklad v ramci socialni sité Facebook stisknuti tlacitka
Jlike“ nebo sdileni prispévkl firmy. Vysokd mira stietdvani spociva v aktivni
komunikaci ze strany zakaznika a Sifeni word of mouth, jak negativniho, tak
pozitivniho. Formou komunikace je mySleno napsani obsahlého prispévku nebo

hodnoceni.
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Socialni CRM strategie

Na zakladé zhodnoceni predchoziho kritéria, firma iniciuje proces zvoleni adekvatni
socialni CRM strategie. Na této strategii zavisi kvalita a kvantita dat, které nasledné
spolecnost o svych zdkaznicich ziska. Jak je vidét na obrazku, dileZitost miize byt
interpretovana, jako zastresujici element celého domu. Samotny diim bez stfechy by
postradal smysl. Proces CRM se neobejde bez kvalitni komunikace, coZ je
nejdilezitéjsi prvek. Proto by tento zastieSujici prvek mél byt volen se zvySenym

dlrazem na vzajemnou interakci zakaznika s firmou. Pro kvalitni transfer piidanych

hodnot je zminény pilif stéZejni.

Data a informacni technologie

Nasledujici pilit pfedstavuje sesbirana data, jejich analyzu a aplikaci. Tyto prvky
podle Malthouse (ibit) predstavuji zakladni stavebni elementy celého konstruktu
CRM. Kolekce dat ze socidlnich médii maji tudiz nedocenitelny vyznam. Je z nich
moZzné usuzovat o ndzorech zakazniki a vytvaret zavéry. Diky tomu lze ptizplisobit
piripadnou marketingovou strategii, a pribliZit se ke konceptu vzijemného
obohacovani firmy i zakaznika, pfidanou hodnotou. Mnoho spolecnosti vyuziva
systém vérnostnich karet a podobnych principi. V soucasné dobé se vsak tato oblast
tési zejména pojmem ,big data“, jenZ hraje ve spousté firem zasadni roli ve vyuzivani

IT technologii a nahrazuje archaické pristupy.

Porozuméni zakaznikiim a ziskavani postreht

Po sbéru dostatecného mnoZstvi dat by méla nasledovat obsahla analyza, kterou
firma odhali veSkeré impulsy ze strany zakaznikl. Tyto signdly mohou byt jak
pozitivni, tak negativni. Casto mohou vyplynout i véci, které by firma
nepredpokladala a jsou neocekavany. Analyza nabizi firmam moZnost poucit se,
zmeénit strategii nebo stanovit cile, které prinesou optimalizovany zisk pro obé

strany a maximalizaci pridanych hodnot.

Organizace lidi a méieni vystupt
Dalsi neméné diilezité pilite socidlniho CRM domu piedstavuji organizace lidskych

zdrojl ve firmé a méreni vystupti celého procesu. Zaméstnanci zaméreni na SCRM
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by méli socialnimi médii Zit a byt oddani dané firmé, aby se naplnil plny potencial
této socialni technologie. Pokud dojde ke splynuti efektivni prace se socidlnimi
médii a firemni kultury, tehdy se vytvori ta spravna sféra pro ziskani potfebnych
informaci a predev$im naplnéni zakladnich cilt socidlniho CRM. Zakladni vlastnosti
pracovnikli jsou vramci Domu socidlniho CRM dovednosti, kultura
a provozni excelence. Optimalni zaméstnanci disponuji témito vlastnostmi
a dodavaji celému procesu naboj a efektivitu. Méreni vystupl zahrnuje stanoveni
cilovych milnikdi, dle kterych se mérenim da vyhodnotit celkova efektivita
jednotlivych piliti Domu. Pokud nebude narusena synergie jednotlivych piliid, tak

at’ uz je firma dspésna ¢i nikoliv, vysledky by mély byt dobi'e méritelné.
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3.2 ,,Honeycomb Framework" socialnich médii

Socialni média maji v soucasné dobé bezesporu znac¢ny vliv na reputaci firmy, ktera
je vyuziva. Tim, Ze vétSinu vystupu Socidlniho CRM tvoii zdkaznici a jejich nazory,
déje se tak prevazné diky jejich prispévkim na socidlnich sitich. Jak uvadi Tushar
(2013) zpusob a intenzita, jakou se zdkaznici i firmy prezentuji nebo odhaluji na
socialnich médiich, zavisi na nékolika faktorech. Tyto faktory zobrazuje
tzv. ,Honeycomb Framework®, ktery ve svém dile popisuje Kietzmann a kol. (2011)
obsahuje 7 bloki - pritomnost, vztahy, reputace, skupiny, konverzace, sdileni
a identitu. V plastu nalevo je u jednotlivych ramcii popsana jejich funkcionalita.
Struktura na pravé strané znadzornuje implikaci téchto funkcionalit zlevého
schématu. Celkové se plasty orientuji na interakci mezi uzivateli socialni sité, tedy

na komunikaci mezi firmami a jejich zakazniky.
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Pritomnost

Z hlediska implikace ma firma jako uZzivatel, prostrednictvim svého profilu,
k dispozici urc¢ité moznosti projevu pritomnosti. MliZe se z hlediska pritomnosti na
socialni siti jednat napriklad o aktivni vyuZzivani vice socialnich siti pro interakci se
zakazniky. Z pohledu uvedeného schématu zavisi na firmé ve smyslu tohoto bloku
i frekvence prispévkii a mira interakce se zdkazniky, jeZ se mizZe odrazit
i v reakcich na zadkaznické podnéty. Dale vyjadiruje povédomi o tom, jestli je uZivatel
dostupny. Pres vétSinu socialnich siti je moZné ziskat GPS souradnice uZivatele,
pokud prozradi ucastnik socialni sité svou polohu. VétSinou jde tato poloha ruku
v ruce s ¢innosti, kterou na daném misté vykonava. Pro firmu to mlZe znamenat
okamzité vyuziti marketingovych kapacit. Napriklad pokud je uZivatel blizko lokace,
kde ma firma pole plisobnosti, mize mu zaslat reklamni oznameni, pripadné jej

zobrazit na jim navsStévovanych strankach.

Vztahy

Vsechna socialni média nabizeji moZnost budovat mezi uzivateli asociace a vazby.
At je to jiz mezi rodinnymi prislusniky, ¢i kolegy z prace. Socialni sit' LinkedIn
podporuje pracovni dimenzi uzivatelskych vztahl. Implikaci pro firmu muze byt
ziskani nového vykonného pracovnika na Zadanou pozici, diky asociaci soucasného
zaméstnance ve firmé s timto Clovékem. Na ostatnich socialnich sitich mize byt
projev tohoto bloku pozorovan ve smyslu umozZnéni virtualniho setkavani
zakaznikli samotnymi firmami a budovani vztahli mezi jejimi zdkazniky. Pti tomto
virtudlnim setkavani skrze socialni sité hraje dutlezitou roli samotna konverzace
mezi uzivateli a pripadné i firmou. Z vysledné diskuse se daji ziskat cenné informace.
Pokud samotni uZivatelé socialni sité buduji skupiny tykajici se samotnych firem, je

to pro vztahy na téchto médiich rovnéz prvkem zapadajicim do tohoto bloku.

Povést
DalSi funkcionalitou drtivé vétSiny socialnich médii je hodnotit prvky na dané siti
a podle poctu preferenci je nasledné souzena jejich popularita nebo Zadanost.

Idedlnim prikladem socidlniho média s touto funkci je Youtube, které umoziuje

27



prispévky nejen hodnotit, ale zaznamenavan je také pocet zhlédnuti. Sit' LinkedIn
ma napiiklad zabudované schvalovani pracovnich schopnosti jinych a ¢im vétsi
hodnoceni, tim se uZzivatel stava atraktivnéjSim. Ostatni socidlni sité umoznuji
pasivni formu vyjadreni obliby, naptiklad Facebook pomoci tlacitka ,like".
Rozhodné pocinani firmy na socidlnich sitich je odraZeno v reakcich zakazniki.
Pripadna spokojenost a nespokojenost uzivateld s piispévky nebo i produkty, je
snadno odhalitelnd skrze tato média, v podobé zapornych komentari a reakci.
Nékteré socialni sité nabizeji vice zplsobd, jak uzivatelsky hodnotit poc¢inani firem.
Urcitou formou popularity je rozhodné i pocet nasledovnikili na danych socidlnich

médiich, kde je vhodné rozliSovat firmy v B2C a v B2B. V tomto ohledu firmy v B2B

nemaji vétSinou zpravidla rozsahlé uzivatelské zakladny.

Skupiny

Nasledujici ramec v sobé skryva moznost vytvaret na socidlnich sitich skupiny. Ty
mohou byt jak vefejné pristupné, tak soukromé az tajné. Cleny téchto skupin jsou
uzivatelé se stejnym zajmem nebo nazorem. Pro firmu se miZe stat snadnéjSim
segmentovat a posléze snadnéji marketingové ovlivnit vét$Si mnozZstvi lidi najednou.
Za dalsi jsou v tomto bloku i obsazena pravidla upravujici jednani acastniki skupin.
Z hlediska socialnich médif je mozné tento fakt chapat jako pravidla, podle kterych

by se mél kazdy navstévnik ridit, aby byla interakce mezi zdkaznikem a firmou co

nejefektivnéjsi a prijatelna.

Konverzace

Zakladnim pilifem socialnich médii je konverzovani. Neni to nic jiného nez forma
komunikace mezi obrovskym mnozZstvim lidi. VSechna média umoziuji vyménu
nazorl, vzajemné obohacovani i moZnou kritiku. Implikace pro firmu spociva
v ziskani informaci z téchto konverzaci. Je mozné konverzace vyhledat a ziskat
potencidlni cennd data. Mize se jednat o vylepSeni do budoucna, ¢i usmérnéni
socidlni strategie. Z perspektivy socidlni sité je dulezité, aby firma viibec
umoznovala pridavani obsahu v podobé prispévki na samotné stranky, protoze

nékteré sité nabizeji moznost tento prvek nepovolit.
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Sdileni

Dal$im prvkem, kterym jsou nékteré socidlni sité jako je Twitter, Facebook nebo
Instagram znamé, je sdileni obsahu. Jeho sdileni vétSiho poctu lidi miize vést
k retézové reakci a tim k vétsi popularité onoho sdéleni i popularité dané firmy.
Dochazi opét ke spojeni lidi se spolecnym zajmem. Firmy mohou vyuZit sdileni
zejména pro rozsireni povédomi o urc€itém produktu nebo akcich, ale i k vyvolani
diskuse. Sdilenym obsahem miiZzou byt jak multimedidlni soubory, tak statusy ci

prispévky spriznénych firem v daném odvétvi.

Identita

Uprostred plastu je posledni pilit konceptu. Samotna identita firmy na socialni siti
piredstavuje poskytnuti zakladnich informaci svym potencidlnim zakazniktim. Dale
se mize jednat o formu samotného profilovani firmy skrze socialni médium. To
znamena, jaké prispévky firma voli, aby reprezentovala své poslani na socialnf siti.
Piipadné v tomto bloku hraje roli i samotny obsah takovych piispévki, protoze
reflektuje pravé identitu a postoj firmy samotné. Identita miize predstavovat
i zverejnéné udaje o uZivatelich. PoCetna cast socialnich médii umoZnuje zakladat
profily, na kterych je mozZné vyplnit témér vSechny osobni informace. Existuji
uzivatelé dbajici na to, aby si zachovali urcitou anonymitu, na druhou stranu jsou
i taci, co nevahaji vyplnit do posledniho detailu vSe o své identité. Pres socialni sit
existuje prevazna Cast operaci, které mohou uZivatele diky identité privézt do
nezadoucich okolnosti. Pro firmu znamena identita uzivateli usnadiujici
vyhledavaci prvek, nicméné ochrana soukromi zdkaznik(i by méla byt mezi

prioritami vztahu se zakazniky.

Celkové je konstrukt urcen predevsim vedeni firmy, které by si z ného mélo udélat
predstavu, co ktera aktivita na socialnich médiich miliZe znamenat pro spolec¢nost.
Diky tomuto konceptu je pro firmu snadnéjsi porozumét svym zakaznikiim na
socialnich sitich. Ac¢koliv Kornek (2012) se domniva, Ze jedinou nevyhodou tohoto
modelu je, Ze autori presné neuvadeéji, jak by meély firmy na zakladé Véelich plasti

socialnich médii budovat socialni strategie.

29



3.3 ,,Pinball Framework* socialnich médii

Dal$im konceptudlnim ramcem, ktery se tyka socidlniho CRM, je Pinball Framework.
Tento konstrukt predstavuje Hennig-Thurau a kol. (2010), kde popisuje vliv tzv.
New Media, soucasti, kterého jsou rovnéz socialni sité i jind média, na vztahy
k zdkaznikiim. Koncept zahrnuje predevsim marketingovy pristup ke vztahiim se
zakazniky. Nazev nese souvislost se znamou hrou predevsim kviili systému, jakym

funguje. Tento konstrukt zobrazuje obrazek 4.

TRADITIONAL MEDIA

(e.g-. journalism)

1]
Company-Customer A
Relationship
CUSTOMER A
41 markeTING AcTioNs | ()
| 4Ps. Relationship instruments Brand Attitudes
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g A iz .
(D) RELATIONSHIP (i
» OUTCOMES New Media Attitudes
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CLV: Retention, monctary social-psychological)
K (H) New Media Brand Engagement
(B}
NEW MEDIA
Information & Technologhes

Search bots
Shopping bats
Maobile technologies
Recommendation {G)

Services
New multimedia
services

Digital consamer

OTHER CONSUMERS
Affect and behavior

articulation sysiems

Customiers as retailers Pecr-to-peer

Online communities

networks and r‘irun:)'

Cmline auctions

Obrazek 4: Pinball Framework

Zdroj: Hennig-Thurau a kol. (2010)

Podstata celého konceptu je metafora shrou pinball, ve které je zakladnim
principem smérovat pohybujici se kulicky pomoci naraznikd do rtznych prvki
obsaZenych v hracim prostiedi. Pod celou metaforou Hennig-Thurau a kol. (2013)
predstavuje kuli¢ky jako marketingové nastroje, za jejichZ pomoci se firma snazi
ziskavat skdre a dosahovat na zakazniky, ti predstavuji v této vizi prvky hraciho

prostredi. Stejné jako je ve hre odstartovani zacind odpalenim kulicky, tak cely
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proces startuje spolecnost a jeji zpravy k zakaznikiim. Kulicka se chaoticky pohybuje
hracim prostredim, coZ reflektuje proménné a rychle se ménici situace. Vysledkem
miZe byt vysoké skore — marketingovy pristup je efektivni nebo netispéch. Pomoci
odrazovych ploch se marketingovi manaZefi snazi marketingovou kulicku

usmeérnovat a vést ji tak k uspéchu.

Pismena v konceptu predstavuji interakci mezi jednotlivymi objekty. Proces zacina
u firmy a ta ma pred sebou nékolik moZnosti, jak podle konstruktu zaloZit strategii
a zaplsobit na zakazniky. Zakladem je zaloZeni marketingové akce a soucasné
zapusobit pomoci jak socialnich médii, tak klasického pristupu, napriklad skrze tisk
etc. Zakaznik akci svym zplisobem zpracovava a podle toho se podle svych
preferenci rozhodne. Zpétna vazba je zachycena zpétnymi Sipkami od zakaznika.
Dilezita je vazba H, ktera piedstavuje interakci mezi zakaznikem a socialnimi médii.
Ta mohou byt ovlivilovana ostatnimi spotiebiteli jejich chovanim
a pristupem. Vici firmé zpét vede vysledek reakce v podobé pridané hodnoty

a realizovanym nakupem, v ptipadé, Ze byla akce iniciovana firmou dspésna.
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4 Cil a metodika

Cilem prace je zjiSténi sou¢asného charakteru socidlniho CRM uskute¢niovaného ve
vyznamnych evropskych firmach, zamétrenych na B2C a B2B, piisobicich v oblasti
informacnich technologii, médii a komunikaci. Je tak ucinéno prostrednictvim
socialni sité Facebook. Hodnocen je celkovy pristup firem k Socidlnimu CRM. Dale
jsou vysledky porovnany s realizovanymi vyzkumy uvedenymi v teoretické Casti
prace. Cilem je rovnéZz porovnat pristup firem v B2C a v B2B k socidlnimu CRM
a zamérit se na pripadné rozdily. Pro realizaci vytyCenych cilli jsou stanoveny

nasledujici vyzkumné otazky.

1: Jaky je rozdil v pristupu k socialnimu CRM mezi zkoumanymi firmami v B2C

av B2B?

2: Jaké socidlni sité firmy nejvice vyuzivaji ke komunikaci se zakazniky?

3:Jaka je doba odezvy na zdkaznické podnéty u zkoumanych firem?

4: Jaka je mira negativnich reakci zakazniki u zkoumanych firem?

5: Co je predmétem negativnich reakci zdkaznikt u zkoumanych firem?

4.1 Pouzité metody

Z Sirokého spektra védeckych metod je v praci vyuZito zejména obsahové analyzy.
V pripadé analyzy je cilem odhalit a popsat systém socialntho CRM u vybranych
firem skrze socialni sit. Ocekava se, Ze v tomto systému existuji prvky, mezi kterymi
plati urcité vztahy a vazby, zaroven simultanné probihaji systémové procesy.
Analyza pomiZe identifikovat zakladni souvislosti a definovat vztahy systémovych
prvki. Jak uvadi Lorenc (2013) analyza pomaha oddélit podstatné od
nepodstatného a odlisit trvalé vztahy od nahodilych. Na tuto metodu skvéle
navazuje druha jmenovana, a to syntéza. Ta by méla vést podle Lorence (ibit)

k sumarizaci poznatki zjisténych prostfednictvim analyzy. Mezi témito metodami
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existuje tedy jakysi symbioticky vztah. Kombinace povede ke stanoveni ndvrhového
modelu a vytvoreni konstruktu, dle kterého je hodnocen charakter vyzkumného

vzorku.

Prostiednictvim téchto postupi dojde ke shromazdéni ziskanych dat, nasledované
jejich vyhodnocenim. Podle vytvoreného konstruktu dojde kindividudlnimu
ohodnoceni kazdého prvku vyzkumného vzorku. Konstrukt obsahuje
prednastavené faktory a dil¢i aspekty, které povedou k naplnéni vytycenych cili.
ZastreSujici metodiku tedy tvori tematickd analyza krealizaci kvalitativnich
vyzkumnych ¢asti, které jsou vyuzity k vyvozovani zavéril a pouzity k ptirovnani ke
zhotovenému konstruktu. Tento hodnotici ramec vychazi z konceptu ,,Honeycomb
Framework". Jednotlivé oblasti tohoto konceptu jsou hodnoceny podle autorem

nastavenych Kritérif.

4.2 Vyzkumny vzorek

Jde o zdroj celého poznani, tedy zdroj, odkud je moZné téZzit potrebna data k realizaci
uvedenych metod a postupl. ProtoZe stéZejni problematika prace je vénovana
vyuzivani Socidlniho CRM ve firemnim prostredi, je potieba ziskat data pochazejici
pfimo od vybranych spolec¢nosti. Prostiednictvim socidlniho CRM dochazi z pohledu
firem vici zdkaznikim ke vztahu B2C. Je mozZné vyuzivani socialnich siti uvnitr
podniku pro interni sluzby, ty vSak nebudou brany v potaz. Primarni zaméreni je
upfeno zejména na vztah B2C, pomoci kterého lze do urcité Casti monitorovat

firemni pristup k socialnimu CRM.

Existuje celd fFada databazi nebo vyzkumi, Kkteré se vénuji nejvétSim
prace je vyuzit vyzkum spolecnosti Deloitte CE Top 500. Zaméreni vyzkumu je na
vyznamné spolecnosti ze stfedni a jihovychodni Evropy. Konkrétné na firmy z 18
zemi, nepocitaje Rusko. Obsahem studie je Zebricek 500 nejlepSich podniki
z hlediska ekonomické situace. Na toto téma firma Deloitte vydava kazdorolné

vypis, ve kterém zhodnocuje uvedené skutecnosti, a navic uvadi odborné c¢lanky
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expertll plus citace a vyjddreni manaZerl firmy. Podniky jsou hodnoceny
spolecnosti Deloitte na bazi reportu i nékolika cen. Jednou z cen je vitéz daného
roku. Ten je hodnocen na zakladé stanovenych kritérii. Kritéria zastreSuje jednotny
nazev - Index uspéchu. Podle tohoto indexu v roce 2016 zvitézily dvé firmy z Polska,
ato CCC zamérenou na obuv a LPP s predmétem podnikani tykajici se obleceni. Dalsi
z ocenéni kromé Indexu uspéchu je cena za udrzitelnost. Jak uvadi Deloitte (2016)
vitézem roku 2015 se stal v této kategorii Cesky podnik Plzenisky Prazdroj. Co se
celkové Ceské republiky tyce, vreportu Deloitte (ibit) je na druhém misté
v celkovém poctu 74 vybranych firem a napiiklad automobilka Skoda ve své
kategorii pro rok 2015 vede Top 10.

Pro ucely prace je vybran specificky Zebri¢ek pro vyzkumné ucely. Je soucasti CE
Top 500 a tvori jej nejuspésnéjsi a nejvétsi firmy stiedni Evropy v oblasti
technologie, médii a telekomunikace. Konkrétné je téchto podnikli z uvedeného
regionu 28. Toto odvétvi je zvoleno s ohledem na bliZsi vztah ke studovanému oboru
Informacni management na rozdil od ostatnich odvétvi, které Deloitte zminuje ve
svém reportu. Tato oblast pokryva informacni a komunikac¢ni technologie, véetné
inovativnich reSeni pro komunikaci mezi lidmi, tudiZ i mezi firmou a zakazniky.
Z toho vyplyva predevSim diraz na vztah B2C, avSak ve vybraném vzorku je
i nékolik firem, které se specializuji pouze na B2B. Tyto firmy jsou v konstruktu
zahrnuty, avsak je tfeba brat na védomi moZnou rozdilnost od vysledki B2C

orientovanych firem. K tomuto faktoru je pfi hodnoceni prihliZeno.

V soucasné dobé Zijeme v digitalnim svété, kde je vyuZivan enormni pocet riiznych
technologii. Potieba spojeni s ostatnimi, at' jiZ osobné nebo pracovnég, exponencialné
nariistd. Zejména je tomu tak vdneSnim obdobi internetu bit
a rozmachu informacnich technologii. Vtomto rozmachu ma urcité své misto
i socialni interakce skrze internetové spektrum mezi dvéma a vice ucastniky. Jinymi
slovy, potfeba spojeni mezi firmou a zakazniky nebo mezi zakazniky navzajem
souvisi s hlavni ndplni Socidlniho CRM. To je dalSim dlivodem, proc je zvoleno vyse
zminéné odvétvi. Nejen, Ze ma blizko k studovanému oboru, ale i ke stéZejnimu

tématu prace, a to socidlnim médiim a socidlnimu CRM. Tuto skute¢nost tedy

34



z tohoto divodu vyzkumny vzorek napliiuje. Nabizi se hypotéza, jestli predni firmy
stredni Evropy vyuzivaji pro vztahy se zdkazniky urcitou formu Socialniho CRM.
Rozmach tohoto fenoménu je jiZ minulosti, avSak jak je zminéno vySe, v dnesSni
digitalni dobé modernich komunikac¢nich technologii by vétSina firem méla byt

obeznamena s touto strategii, ne-li ji pfrimo vyuzivat.

4.3 Metodika hodnoceni firem na socialnich sitich

Metodika se opira o koncept ,Honeycomb Framework® a je urcena k prozkoumani
vSech 7 faktort, kterymi se firma prezentuje skrze socialni médium. Jsou to identita,
pritomnost, vztahy, povést, skupiny, komunikace a sdileni. Kazdy z pilift obsahuje
2 nasledné ohodnocena kritéria. Pro kazdou firmu zvyzkumného vzorku tak
vznikne individualné ohodnoceny konstrukt 7 stavebnich plastt. Pfed sestavenim
samotného konstruktu, dle kterého je naplnén stanoveny cil prace, je provedena
analyza prezence firem na socidlnich sitich. Vysledkem analyzy je poznani, Ze
vSechny firmy zvyzkumného vzorku, az na jednu, maji profil na socialni siti
Facebook. Ackoliv dal$im zdsadnim faktorem je to, Ze nékteré firmy maji spole¢ny
profil na této siti. Konkrétné se jedna o firmu Orange. Tato spoleCnost zastreSuje
i Orange Polsko a Orange Rumunsko na zminéné socidlni siti. Spole¢nost Inventec
ma pouze fanouskovskou stranku zamérenou na komunitu z Taiwanu, coby
oficidlnim sidlem firmy. U firmy Flextronics International Polsko plati to samé, co
u firmy Orange, je zastfeSena pod oficiadlni strankou spolecnosti. S prihlédnutim
k témto faktim je vyzkumny vzorek 28 firem redukovan na pocet 23. Jelikoz
z hlediska Facebooku se jedna o nejrozsirené;jsi prostredek pro socidlni komunikaci
mezi firmami a zakaznikem, je analyzovana predevSim tato socialni sit. Na toto
médium je nasledné nastaven Kkonstrukt, ktery bude hodnotit prvky

a vazby odhalitelné na zminéné siti.

Hodnoceny budou predevsim pozorovatelné atributy chovani uzivatelti viici firmeé
skrze zminéné médium. Ty se daji analyzovat a ndsledné mérit. Prikladem mtze byt
postoj zadkaznik viic¢i znacce, reakce v podobé prispévkii nebo nasledného zjisténi

miry obliby daného podniku prostrednictvim poctu odbérateli na Facebooku.
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Z tasového hlediska je mozZné pozorovat vyvoj stranky a déni na socidlni siti
viddech nékolika let. Vysledkem milize byt analyza jednotlivych Ilet
a odhaleni nejuspésnéjsiho roku v Socialnim CRM vztahu mezi firmou a zakazniky.
Tento faktor vyuziti historie je urcité jednou z vyuZzitelnych moznosti, jak hodnotit
progres Socialntho CRM danych firem. Casovy interval, ve kterém je vyzkum

proveden, je v rozmezi Unor azZ birezen roku 2017.

Nejvyssi dliraz je kladen na vzajemnou interakci, a tedy elektronickou komunikaci
mezi podnikem a zadkaznikem skrze socialni médium. Fakt je, Ze ne kazdy uZivatel
Facebooku musi byt hned povaZovan za zdkaznika, avsak ti, ktefi vynaloZi urcity
druh aktivity viici firmé skrze socidlni sit, svym zplisobem interaguji jako zakaznici.
Jak bylo zminéno v casti vénované CRM, vztah musi vykazovat vzajemné
generovanou pridanou hodnotu. Proto postoj podniku vi¢i wuZivatelim
(zdkaznikiim) musi reflektovat podnikovou kulturu a mira aktivity by méla byt
piimo Umérna zajmu o samotného zakaznika ze strany firmy. Z dat dostupnych
skrze Facebook je moZné odhalit nejc¢astéjsi casové rozmezi, kdy firmy reaguji,
a dokonce rychlost reakce. Proaktivni podniky na socialni siti sklizeji z pravidla vétsi
uspéch vudrZovani zakaznické komunity a napliovani potencialu vzajemné
prospésného vztahu. Alternativni vyuziti socidlni sité mutze byt marketingovy cil
propagace produktu. Tento prvek opét Uizce souvisi s vynaloZenou aktivitou skrze
internetové médium. Cim vy$3i je aktivita, tim vice oZivaji komunika¢ni vazby
a vytvari se tolik potfebny informacni vzruch. Nasleduji vlakna zodpovézenych
komentaid a je realizovana vzajemné prospésna interakce. Proto je ucast firem na

téchto vlaknech nepostradatelna pro naplnéni potencialu socialniho CRM.

Moznou nevyhodou realizace kvalitativniho Setfeni na socidlni siti Facebook je
nedostupnost internich dat spravcii. Spravce stranky je zodpovédny za jeji udrzbu
a ma kdispozici nastroje k méreni internich statistik v podobé navstévnosti,
prehledu informaci o navStévnicich a jinych metrik. Z pravidla analytik v pozici
spravce socidlni sité vSech prvkd vyzkumného vzorku, ma vyhodu a vyzkum
vygeneruje bohats$i spektrum dat, grafickych zobrazeni a vétSi mnoZstvi

zkoumanych metrik. Nicméné i bez téchto nastroji lze nékolik metrik analyzovat
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z pohledu navstévnika Facebookového profilu danych firem. Tohoto faktu je
potieba se drZet a vyuzZit vco nejvétsi mife moZnosti ziskdni statistickych,
grafickych a kvalitativnich metrik. Diiraz je kladen tedy na dostupna data
a metriky, kterych se lze v piripadé obsahové analyzy drzet, s dlirazem na omezeni
vnimani dat a informaci z pohledu uZivatele. Za dalsi je vhodné kombinovat
a sledovat takové metriky, aby byly soucasné naplnény odpovédi na vyzkumné

otazky.

Kritéria a hodnotici konstrukt vychazejici z ,Honeycomb Framework" je stanoven

nasledovné:

1 Identita

Nedilnou soucasti prezentace spolecnosti na socialni siti je dostupnost zakladnich
informaci pristupnych verejnosti. V pripadé osloveni potencidlnich zdkazniki
a fanouski je nezbytné uvadét kontakt, pripadné cestu, napriklad webovou stranku,
kde lze o spolecnosti, jejich produktech a sluzbach, zjistit vice informaci. Uvedeni
zakladnich informaci a zahrnuti zdméru firmy je soucasti profilu firmy. DalSim
prvkem muze byt lokace sidla spolecnosti s uvedenou adresou. Nékteré firmy
uvadéji rovnéz oteviraci dobu ¢i dostupnost pres socialni sit' pro pripadné dotazy.
Dalsi oblasti tykajici se identity je obsah sdilenych prispévki. Rozhodovani, jaké
prispévky firma sdéli uZivatelim pres socidlni sit, reprezentuje jeji postoj

a vystupovani skrze toto médium.

1.1 Kompletnost profilu firmy

Jak je zminéno vyse, jako zaklad slouZi firmé informativni a elementarni informace.
Slouzi jako uvod a zaroven informacni zakladna pro potencidlni zakazniky
a fanousky stranky. Mezi tyto zakladni informace, slouZici jako vizitka spolecnosti
na socialni siti Facebook, patii odkaz na webové stranky, kontaktni idaje, informace
o firmé, lokace a uvedeni dopliiujicich informaci (oteviraci doba, vyznamné udalosti,

aplikace atd.). Kazdé uvedené kritérium je pti splnéni ohodnoceno jednim bodem.
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1.2 Obsah sdilenych prispévkii

Dalsi nedilnou soucasti je samotny obsah sdéleni. Samotna Cetnost prispévki muize
byt k nicemu, pokud neni jadro prispévki pro publikum nééim piinosné, pripadné
zajimavé. Opét plati ndvaznost na piedchozi kritérium, kdy je kladen diraz na
rozvinuti pripadné diskuse, ktera inicializuje interakci mezi firmou
a navstévnikem, jejimz vysledkem mohou byt cenné naméty, pripadné spokojeny
uzivatel a potencialni zakaznik. Body jsou udéleny za kazdy druh prispévku. Mezi
tyto druhy patfi udalost, ta reprezentuje akci poradanou firmou a slouZzi jako
pozvanka. Dale produkt, kdy firma predstavuje své vyrobky a produkty ¢i sluzby.
CSR je prispévek, kde spolecnost vyjadruje svou socialni, ekologickou Cci
environmentalni odpovédnost. Poslednimi jsou sleva a soutéz tato Kkritéria
poskytuji zakazniklim urcité vyhody. Splnéna kritéria jsou ohodnocena po jednom
bodu. Pricemz Casové rozmezi sbéru dat této oblasti je stanoveno na posledni

’ v s

3 kalendarni meésice.

2 Pritomnost

Hlavnim zamérem této oblasti je mira, do které o sobé dava firma na socialni siti
védét. To zahrnuje v konstruktu zejména prezenci spole¢nosti na vice socialnich
sitich a jeji reakci na uZivatelské podnéty a prispévky. Z hlediska socialniho CRM

jsou tyto reakce stéZejnim prvkem oblasti pritomnosti.

2.1 Pritomnost firem na ostatnich socialnich sitich

JelikoZ hlavni socialni siti, které je vénovana pozornost, je Facebook, je hodnocena
i prezence na ostatnich socidlnich médiich. Cim vice socialnich médif firma vyuziva,
tim se zvySuje jeji povédomi u SirSiho spektra uzivatelli, tedy potencialnich
zakaznikl. V dneSni dobé jiz vétSina firem uvadi na svych webovych strankach ikony
s logem, které slouzi jako hypertextové odkazy smérujici na konkrétni profily
spolecnosti na danych socialnich siti. Je tedy hodnocena prezence takového odkazu
pfimo z oficidlniho webového rozhrani konkrétnich prvkl vyzkumného vzorku. Za
kazdy cil odkazujici na jednu socialni sit, odliSujici se od Facebooku, je udélen 1 bod.

Termin ,odliSujici se socialni sit“ je redukovan na sité Twitter, Youtube, Google +,
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Instagram a LinkedIn. Zaroven na nich firma musi byt aktivni, to znamena uvést

alespon jeden piispévek za posledni 3 mésice.

2.2 Reakece firmy na prispévky uzivateli

Pod timto parametrem je sledovana interakce ze strany firmy. Jedna se zejména
o vytvareni diskusniho prostredi, ve kterém je mozné ziskavat diilezité podnéty pro
rozvinuti marketingové nebo socidlni strategie. Toto diskusni prostredi se da
vytvorit reakcemi na uzivatelské dotazy, pripadné ucasti v uzivatelské diskusi nebo
pokladani otazek. Pravé tato komunika¢ni ¢innost je stéZejni pro sledované
kritérium. Z hlediska socialni sité Facebook je hodnoceno celkem 10 poslednich
uzivatelskych dotazli nebo prispévkil. Kazdy zodpovézeny dotaz je hodnocen 0,5

bodu.

3 Vztahy

Firma ma prostifednictvim socidlntho CRM moZnost ziskavat cennda data z diskusi
mezi uzivateli. Navic se firma muize do diskuse zapojit a rozvijet tak vztahy
s potencialnimi zakazniky a uZzivateli. Diilezité je, aby firma viibec skrze socialni sit

takovou komunikaci umoziiovala. Tyto poznatky jsou soucasti aktualniho kritéria.

3.1 UmoZnéni virtualniho setkavani

Zakladem diskuse je jeji inicializace. Firma by se méla snaZit o vyvolani diskuse za
ucelem vyhodnocovani jejtho pribéhu a evaluace zavéri. To miize vést ke
zhodnoceni aktualniho ptisobeni na socialni siti a prehodnoceni celkovych pristupi
firmy ke svym zdkaznikiim. Pro hodnoceni tohoto kritéria je dileZité se na socialni
siti ptat. Pokud firma ve svych ptispévcich alespoii jednou za posledni kalendarni

mésic podava otazku, tedy iniciuje diskusi, je ji udéleno za toto kritérium 5 bodd.

3.2 Mira komunikace mezi zakazniky
Pokud se firmé podari vyvolat diskusi mezi uZivateli, nastavda moZnost sledovat
zavéry a pripadné se zapojit. Samoziejmé je dllezité zachovat objektivitu, protoze

nékteré nazory a prispévky mohou byt bezpfedmétné nebo ovlivnéné
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emocionalnim rozpoloZenim samotnych uzivatell. Co se tyce hodnoceni, jsou
posuzovany firemni prispévky obsahujici diskusi mezi zdkazniky. Konkrétné je
hodnoceno poslednich 10 firemnich prispévki a kazdy obsahujici diskusi mezi

uzivateli je hodnocen 0,5 bodu.

4 Povést

Skrze socialni sit' je mimo jiné moZné budovat image firmy a zjiStovat postaveni
vocCich zdkaznikd a uzivateld. Pomoci tohoto kritéria je hodnocena celkova
popularita, kterd zavisi na pozitivnich ¢i negativnich reakci zakazniki a celkové
oblibé na konkrétnim socidlnim médiu. Tuto oblibu miiZe vyjadiovat i pocet
zakaznikll vyjadrujici podporu dané firmé prostiednictvim odebirani jejich

piispévka.

4.1 Pozitivni reakce

Pokud je vysledkem reakce firmy na néjaky zakaznicky podnét pozitivni reakce,
znamena to pro ni kladny signal. Tento signal vyjadiuje skrze socidlni CRM pozitivni
zpétnou vazbu, kterd je z hlediska dlouhodobého vztahu dilezita. Vystupovani firmy
skrze socialni sit' reflektuji pravé pozitivni a negativni zpétné vazby. V této praci je
hodnoceno poslednich 10 uzivatelskych prispévki. Kazdd pozitivni reakce

zdkaznika je hodnocena 0,5 bodu.

4.2 Pocet fanouskii firmy

Skrze socialn{ sit je moZné stranku urcité firmy oznacit jako ,like“, tim se uZivatel
prihlasi k odbéru firemnich p¥ispévki, které se mu za¢nou zobrazovat. Cim vys$si
pocet fanouskd, tim vys$s$i ma firma moznost oslovit vice potenciondlnich zakazniki
nebo udrZovat vztahy se soucasnymi. Tento pocet tedy vyjadiuje veiejné povédomi
o znacce a dané spolecnosti. Bodové hodnoceni je stanoveno na zakladé autorem

urcené Skaly poctu fanouskd firmy. Tuto $kdlu zndzornuje tabulka 1.
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Pocet fanouskd | Hodnoceni

100 - 1000 1 bod

1000 - 5000 2 body
5000 - 10000 3 body
10000 - 50000 |4 body
50000 a vice 5 bodu

Tabulka 1: Hodnoceni kritéria 4.2

Zdroj: Autor
5 Skupiny

Z hlediska ,Honeycomb Frameworku“ se jedna o miru, do jaké uzivatelé a zakaznici
formuji skupiny na socidlni siti. Pfipadné miiZe samotna firma z vlastni iniciativy
vytvorit skupinu pro urcity segment lidi. VétSinou dalsi skupiny tykajici se firmy
zakladaji samotni zadkaznici, popripadé zameéstnanci spolecnosti. Socidlni CRM
vyuziva skupiny pro analyzovani nazorii a postojli, pripadné diskusi urcitého

sektoru.

5.1 Existence politiky uzivatelu

Kvalitni diskuse a realizace pridané hodnoty na obou stranach CRM procesu se lépe
dosahne, kdyZ ma komunikace vytyCené urcité mantinely. Je mySlena predevsim
komunikace skrze socialni sité. Stanoveni pravidel a definice fadu neni iplné jddrem
socidlniho CRM, nicméné drzeni chaosu pod kontrolou firmé pomize zkvalitnit
diskuse mezi zakazniky. V konstruktu je minéno vySe zminéné v podobé sepsani
pravidel na socidlni siti. VétSinou se jedna o pozadavky na slusné vystupovani,
udrzovani tematické diskuse, zdrZeni se propagace politickych stran a podobné. Za
dalsi se mize jednat o upozornéni na zverejiiovani citlivych dat o firmé ze strany
navstévnikl. Takové prispévky mohou byt smazdny nebo mize byt vysledkem
zakaz vstupu uzivateli na firemni stranku. Pokud podnik na socialni siti skrze svou

stranku stanovi tato nebo podobna pravidla, je mu udéleno 5 bodd.

5.2 Existence ostatnich firemnich skupin

V tomto kritériu je zhodnoceno pravé zminéné zaklddani skupin na Facebooku.
ZaloZeni mohou iniciovat zakaznici, zaméstnanci firmy nebo samotna firma. Na
téchto skupinach probihaji konverzace a komunikace oddélené od oficidlni stranky

podniku. Existence takovych skupin je pro spoleCnost prospésna, protoze
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umoziuje ziskavani dalSich informaci pro dlouhodobé hledisko socidlniho CRM,
a to realizaci pridané hodnoty. Pokud existuje alespoii jedna neoficidlni skupina na

socialn{ siti tykajici se firmy, je ji pfidéleno 5 bod.

6 Konverzace

Cely proces socialniho CRM je hlavné o komunikaci. Konverzaci je moZné povaZovat
za zakladni jednotku. Z hlediska socialnich siti jde hlavné o virtualni konverzovani
mezi firmou a jejimi zakazniky. Vysledkem skrze socialni CRM je idealné spokojeny
zakaznik. Z konverzace se rovnéZz daji ziskat pro firmu prinosné informace. Jediné,
co by firma méla skrze socialni sit umoznovat, je prileZitost pro uzivatele pridavat

piispévky a umoznit navazani kontaktu s podnikem prostiednictvim diskuse.

6.1 MozZnost pridavat prispévky

Na Facebooku si firma mtze zvolit, jestli umozni uzivatelim pridavat prispévky
nebo ne. Pomoci prispévkil se realizuje verejné pristupna diskuse a generuji se
informace prinosné jak pro firmu, tak pro zakazniky. Tim, Ze podnik na své strance
piispévky nepovoli, se ochuzuje o dialog s uZzivateli a ¢asti sektorti ,Honeycomb
Frameworku“ jako pritomnost, vztahy a povést, jsou tim padem nenaplnéné. Co se
tyce samotného hodnoceni konstruktu, pokud je tato moZnost aktivovana, je firmé

udéleno 5 bodu.

6.2 Objem konverzaci mezi firmou a zakaznikem

Toto kritérium zohledniuje miru, do které spolu firma a zakaznik konverzuji skrze
prispévky na Facebooku zverejnéné firmou. DiileZitost konverzace a komunikace jiz
byla nékolikrat zminéna. Vystupem konverzace je v nejlepSim pripadé vytreSeny
problém a spokojeny zakaznik. Tedy dochazi k oboustranné vyhodné diskusi mezi
zminénymi subjekty. Navic verejné pristupna diskuse miize vyireSeny problém
distribuovat mezi vice uZzivateld, ktefi maji problém podobného typu. Pro hodnoceni
je analyzovano poslednich 10 firemnich prispévki a kazdy, ktery obsahuje diskusi,

je hodnocen za 0,5 bodu.
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7 Sdileni

Jednou zhlavnich cinnosti, kterd se na socidlnich sitich odehrava, je sdileni
piispévki. Sdilet se daji data, soubory, znalosti nebo nazory. V piipadé vztahu firma
- zakaznik tomu neni jinak. Firma voli, jaké prispévky bude sdilet, a které naopak
nebude zverejnovat. Zakaznici sdilenim firemnich sdéleni mohou zapricinit

Fetézovou reakci, coz vede ke zvySeni popularity firmy a moZnému nardstu mnoZziny

zakaznikdg.

7.1 Sdileni nabizeného obsahu uZzivateli

Uzivatelé se mohou rozhodnout sdilet firemni obsah, ktery produkuje spole¢nost, za
pomoci socidlni sité. Jednou z moZnosti je sdilet prostrednictvim tlacitka ,sdilet”
a druhou moznosti je pasivni sdileni tlac¢itkem ,like“. Prvni zminénou funkcionalitou
se zabyva praveé toto kritérium. Pri sdileni piispévku se nabizi mozZnost pro uzivatele
vybrat si segment, kterému se sdileny prvek zobrazi. VétSinou je vSak obsah sdilen
mezi lidi spojené s konkrétnim uzivatelem, ktery prispévek sdili. Tim padem se
otevira moznost rozsirit spektrum fanouska
a zakaznické zdkladny. Hodnocen je pocet sdileni u prispévki za posledni

kalendarni mésic. Vysledky se odvijeji od $kaly stanovené autorem. Skalu

znazornuje tabulka 2.

Pocet sdileni | Hodnoceni
0-25 1 bod
25-50 2 body
50-75 3 body
75-100 4 body
100 a vice 5 bodu

Tabulka 2: Hodnoceni kritéria 7.1
Zdroj: Autor
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7.2 Pasivni sdileni nabizeného obsahu uzivateli

Skrz Facebook je realizovano vzajemné stietavani navstévnikli a stranky firmy
pomoci komentarti, sdileni souborli nebo pasivniho oznacovani prispévki
stisknutim ,like“. Pokud dojde k pasivni interakci ze strany uZivatele, jsou o tom
informovani uzivatelé se socialni vazbou na daného uZivatele a roste moZnost
roz$ifeni zakaznické zakladny firmy. Pasivni sdileni je rychlé a uZivatel nemusi nic
jiného dodavat ani modifikovat. Hodnoceny jsou opét prispévky za posledni

kalendarni mésic a Skala je definovana nasledovné podle tabulky 3.

Pocet ,like” | Hodnoceni
10-100 1 bod
100 - 250 2 body
250 - 500 3 body
500 - 1000 4 body
1000 a vice 5 bod

Tabulka 3: Hodnoceni kritéria 7.2
Zdroj: Autor

Shrnuti bodového hodnoceni podle nastaveného konstruktu znazornuje tabulka 4.

Celkové lze ziskat 70 bodu tj. 10 bodt za kazdy ze 7 sektort.
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Cislo . . Max.
Kkritéria Nazev Metodika body
1 | Identita 1.1+1.2 10

1.1 | Kompletnost profilu firmy 1 bod za kazdy vyplnény prvek profilu. Prvky - odkaz
na www stranky, kontakt, informace o firmé, lokace, 5
dopliujici informace.

1.2 | Obsah sdilenych prispévki Udéleni bodi podle obsahu piispévki za posledni 3
kalendarni meésice. Za kazdy druh 1 bod. Druhy - 5
udalost, produkt, CSR, sleva, soutéz.

2 | Pritomnost 21+2.2 10

2.1 | Pritomnost firem na ostatnich 1 bod za kazdou z péti vyuZivanych socialnich siti

socialnich sitich (Twitter, Instagram, Youtube, Google +, LinkedIn). 5

2.2 | Reakce firmy na prispévky Z 10 poslednich prispévki, kazdy zodpovézeny

uzivateli prispévek uzivatele firmou, za 0,5 bodu. 5
3| Vztahy 3.1+3.2 10

3.1 | Umoznéni virtualniho setkavani Z prispévk za posledni kalendaini mésic, alespori
jeden vybizi navétévniky k diskusi, za 5 bod. 5

3.2 | Mira komunikace mezi zakazniky |Z 10 poslednich prispévk, kazdy obsahujici diskusi
mezi uzivateli, za 0,5 bodu. 5

4 | Povést 41+4.2 10

4.1 | Pozitivni reakce Pocet pozitivnich reakci zakazniki za poslednich 10
prispévku. Kazda pozitivni reakce - 0,5 bodu 5

4.2 | PoCet fanouskd firmy Pocet fanouskd firmy. Bodovani viz Tabulka 1. 5

5 | Skupiny 51+5.2 10
5.1| Existence politiky uZzivateli Pokud existuji pravidla komunikace mezi uzivateli
skrze socialni sit na strance firmy, 5 bod. 5
5.2 | Existence ostatnich firemnich Pokud existuje alespon jedna neoficidlni vytvorena
skupin skupina slouzici firmé nebo zakaznikim, 5 bod. 5
6 | Konverzace 6.1+6.2 10

6.1 | MozZnost ptidavat prispévky Pokud umoznuje nastaveni profilu firmy na socialni
siti pridavani prispévkil uzivatelim, 5 bodt. 5

6.2 | Objem konverzaci mezi firmoua | Pocet prispévki s konverzaci mezi firmou a

zakaznikem zakaznikem za poslednich 10 piispévkd. Kazdy za 0,5 5
bodu.

7 | Sdileni 71+7.2 10

7.1| Sdileni nabizeného obsahu Pocet sdileni u prispévka firmy za posledni kalendarni
uzivateli mésic. Bodovani viz Tabulka 2. 5

7.2 | Pasivni sdileni nabizeného obsahu | Pocet "like" u prispévkii firmy za posledni kalendarni

uzivateli mésic. Bodovani viz Tabulka 3. 5
Celkovy pocet bodi 1+2+3+4+5+6+7 70

Tabulka 4: Hodnotici konstrukt

Zdroj: Autor

45




5 Vysledky

V této kapitole je obsaZeno zavérecné zhodnoceni vyzkumné ¢asti, opirajici se
o vySe zminény konstrukt. Jsou vyhodnoceny jednotlivé sektory konstruktu. Kazdy
sektor je individudlné ohodnocen, pficemz bere v ivahu komplexni vysledky za
vSechny firmy z vyzkumného vzorku. Vzajemna komparace firem v B2B a v B2C je
soucasti uvedeného zhodnoceni. Vyhodnoceni sbiranych dat je prezentovano
v grafické podobé ve formé grafii, které jsou ndsledné okomentovany a rozebrany.
Je nutné podotknout, Ze analyza zahrnuje jak B2C, tak i nékolik B2B zamérenych
firem. V zavérecném hodnoceni a v nékterych Kkritériich se tento rozdil vyznamné
podepsal vbodové Kklasifikaci. Proto jsou tyto rozdily pripadné zminény

v prisluSném komentari daného sektoru.

1 Identita

Na grafu 1 je znazornéno vyhodnoceni prvniho sektoru hodnoticiho konstruktu
a to identity. Kritérium zhodnocuje prezentaci firem na sociadlni siti Facebook.
Konkrétné v bodé kompletnosti profilu firmy jsou klasifikovany prvky uvedené
v zakladnich profilech firem. V bodé obsahu sdilenych ptispévki je hodnocena mira,
do které se podnik prezentuje na Facebooku prostiednictvim podavani prispévk.
Z vysledné klasifikace je patrné, Ze zadny podnik nedosahl maximalniho poctu bodd,
ackoliv vétSina firem se ktéto hranici priblizila. Rozmezi bodového hodnoceni
celkové identity je od 6 do 9. Je tedy vidét, Ze naprosta vétSina podniki si na tomto
kritériu pomérné zaklada. Co se tyce kompletnosti profilu, 10 firem ma uvedenou

lokaci sidla spole¢nosti nebo pobocek, u ostatnich tomu tak neni.

Z grafti 2 a 3 1ze vyCist, jaké prispévky firmy v B2C a v B2B sdilely. Hlavni rozdil mezi
firmami v B2B a v B2C je v prispévku CSR, tedy spolecenské odpovédnosti firem. Je
vidét, Ze v B2B firmy Cast€ji zahrnuji socialni a ekologicka hlediska do komunikace
se zakazniky. Dale v B2B, firmy na rozdil od firem zamérenych na B2C, nesdileji na

svych profilech Zadné slevy na produkty.
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Obsah sdilenych pfispévkd firem v B2B

= uddlost = produkt = CSR sleva m souté’?
Graf 3: Obsah sdilenych prispévki firem v B2B

Zdroj: Autor

2 Pritomnost

Na grafu 4 je moZné porovnat bodové hodnocenijednotlivych firem v ramci druhého
kritéria a to pritomnosti. Prvni hledisko zohlediiuje vSechny ostatni socialni sit€,
které podnik vyuZiva kromé Facebooku. Je moZné zaregistrovat, Ze 3 spolecnosti
dokonce vyuzivaji pouze Facebook. 12 podnikti naopak vyuziva 4 az 5 socialnich siti.
Druhé kritérium zkouma cetnost prispévki, na které firma zareagovala. 8 firem je
ohodnoceno nulou, coZ je zvétSiny ovlivnéno pravé vztahem B2B, kdy firma
prakticky nekomunikuje se zdkazniky verejné skrze socialni sit. U ostatnich podniki
s vyjimkou Telekomu Srbska je reakce na prispévky zakaznikd v rozmezi 3 az 5, to
znamena 6 az 10 reakci. Celkové ani jedna firma nedosdhla maximalniho
ohodnoceni, nicméné vice neZ polovina firem dosahuje nadprimérnych hodnot. Pro
dokresleni predstavy o tom, jaké socidlni sité firmy uprednostiiuji, zobrazuje
dopliiujici graf 5. Vedeni zaujimaji socialni sité Youtube a Twitter, oproti tomu
nejméné firem vyuziva médium Google +. Rozdil mezi firmami v B2C a v B2B zde

nebyl signifikantni.
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Jako dopliujici prvek vyzkumné ¢asti v ramci sektoru pritomnost je zkoumana také
doba odezvy na prispévky uZivateli. Pro zjisténi této doby je analyzovano
poslednich 10 piispévkili, na které firma zareagovala vramci jednoho mésice.
Nékteré firmy vtéto dobé nevykonaly ani jednu reakci nebo piispévkli nebylo
potfebnych 10. Ve vysledku reagovalo 16 firem. Primérné doby odezvy jednotlivych
firem znazornuje graf 6. PricemZz nejrychlejSi reakce ¢inila 1 min
a nejdelsi 16 h a 45 min. Nejlépe dopadla spolecnost Plus s prlimérnou dobou
odezvy 2 min. Oproti tomu druhy extrém se nachazi v primérné dobé 321 min.
Celkovy priimér vSech dob odezvy je 131,19 min. Primérné trva nejvyznamnéjSim
firmadm ve stfedni Evropé v oboru technologie, média a komunikace, 2 h, nez

zareaguji na zadkaznicky prispévek.
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Graf 6: Doba odezvy na zdkaznické podnéty
Zdroj: Autor

50



3 Vztahy

Z grafu 7 lze vycist skutecnosti tykajici se tretiho kritéria hodnoticiho konstruktu.
Tuto oblast popisuji opét 2 vnitfni kritéria, a to umoZnéni virtualniho setkavani
a mira komunikace mezi zdkazniky. Z vysledki je patrné, Ze 20 firem se snazi mezi
zakazniky rozpoutat diskusi, pripadné zaujmout uzivatele a primét jej k reakci,
zatimco posledni 3 B2B spolecnosti vtéto sekci konstruktu vysly s nulovym
hodnocenim. Co se tycCe diskusi mezi uZzivateli za poslednich 10 ptispévkd, opét je
zde prokazatelny rozdil mezi spolecnostmi v B2C a v B2B, kdy u druhé zminéné

skupiny nedochazi k Zadnym diskusim na Facebooku mezi navstévniky. Celkové se

opét zadna analyzovana firma nedostala k maximalni bodové hranici.
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Graf 7: Vyhodnoceni vztahi
Zdroj: Autor
4 Povést

Graf 8 znazornuje celkové vyhodnoceni Ctvrtého sektoru hodnoticiho konstruktu,
a to sekce povést. Toto kritérium zahrnuje podradna kritéria pozitivnich reakci
a poctu fanousku firmy na socidlni siti Facebook. Analyza odhalila, Ze az na par

s

vyjimek, zakaznici neuvadéji témér zadné pozitivni reakce. Pri zkoumani
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u nékolika telekomunikacnich firem byl pravé naopak zaznamenan pomérné vysoky
pocet negativnich reakci. Tyto reakce znazornuje graf 9. Ohledné poctu fanouskd,
vSechny firmy v B2C maji 50 tisic a vice zdkazniklG. Firmy v B2B maji slabsi
zakaznické zakladny, jelikoZ bézZni uZivatelé nejsou v primarni optice téchto
spolec¢nosti. Celkové se jedna o Kkritérium s nejniz§im bodovym ohodnocenim,

zejména kviili reakcim zakaznikd.
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Graf 8: Vyhodnoceni povésti
Zdroj: Autor

Celkové je pro negativni reakce analyzovano 16 firem v B2C, protoZe firmy v B2B
nemély zadné negativni reakce, 1 firma v B2C neumoznuje uzivatelim pridavat
prispévky a 1 firma v B2C nema na strankach zadné ptispévky od zdkaznikl. Celkem
je analyzovano 160 prispévki, ze kterych je 57 negativnich, tedy vice jak tretina.
Zakaznici si nejvice stéZovali na poskytované sluzby. Mezi tyto sluzby patii
nejcastéji rychlost internetu, ceny tarifi a webové rozhrani firem. Zbylé negativni
reakce se tykaly pristupu firem k zakaznikiim. Uzivatelé si stézovali na jednani
firemnich zaméstnanct jak v kamennych obchodech, tak operatorti pres telefonické

spojeni. Vtomto ohledu spoleCnosti vétSinou okamzité zareagovaly
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s navrhovanym reSenim. Pfipadné pozadaly zdkaznika, aby poslal blizsi upresnéni

s uvedenymi daty pres zpravy.

Negativni reakce

® Sluzby = Pristup ke klientim

Graf 9: Negativni reakce

Zdroj: Autor

5 Skupiny

Z grafu 10, tykajiciho se patého kritéria, je mozné identifikovat a popsat dvé vnitini
kritéria tohoto faktoru. Prvni prvek vyjadruje, jestli firmy na svych facebookovych
strankach uvadéji pravidla a zdsady, jakymi musi uzivatel na téchto strankach
vystupovat. Je vidét, Ze tyto zdsady na svych strankach uvadi pouze 8 firem
z vybraného vzorku. Neni to uplné zasadni faktor socidlniho CRM, avsak miize mit
vliv na kvalitu vyslednych diskusi na socialni siti. Z vyhodnoceni je patrné, Ze na néj
ze stran firem neni pokladan aZ takovy vyznam. Oproti tomu, u vSech firem existuje
néjaka jina neoficidlni skupina na Facebooku tykajici se dané spolecnosti. To miize
svédcit o urcité popularité a potfebé mezi zdkazniky o dané firmé komunikovat.
Ohledné rozdilu mezi firmami v B2C a v B2B je rozdil ten, Ze firma Foxconn CZ ma

oproti vétSiné na strankach uvedena pravidla komunikace.
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Skupiny
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Graf 10: Vyhodnoceni skupin
Zdroj: Autor

6 Konverzace

Graf 11 zobrazuje vysledky hodnoceni Sestého sektoru, a to konverzace. Z hlediska
socidlniho CRM se jedna o velmi dilezity komunikacni prvek. Tvoii jej 2 dilci
kritéria. MozZnost pridavat prispévky a objem konverzaci mezi firmou a samotnym
zakaznikem. Prvni uvedené kritérium splnily kromé 2 firem vSechny spolecnosti.
Moznost pridavani prispévki je pro konverzaci na socialni siti Facebook stézejni
zalezitosti. Jinak se firma nedocka od samotnych zakaznikli Zddné reakce a nemtze
usuzovat zavéry z vysledné komunikace. Konverzace mezi firmou a zakazniky opét
zaznamenala nulové hodnoceni u spolecnosti v B2B. U ostatnich firem se alespon
jedna konverzace objevila. Nadpolovi¢ni vétSina se pohybuje v rozmezi 8 az 10
bodt. Z toho Ize usoudit, Ze vybrané firmy toto kritérium nepodcenuji a vénuji se

aktivni konverzaci se svou zadkaznickou zakladnou na socialni siti.
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Konverzace
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Graf 11: Vyhodnoceni konverzace
Zdroj: Autor
7 Sdileni

Graf 12 znazornuje klasifikaci posledniho kritéria hodnoticiho konstruktu, tim je
sdileni. V pripadé dil¢ich Kritérii sdileni nabizeného obsahu uzivateli a pasivniho
sdileni, jsou vysledky nasledujici. U obou jmenovanych dosahlo 15 firem
maximalniho poctu bodi. Zatimco pasivni sdileni prostrednictvim stiskem ,like“
u danych prispévki dopadlo znatelné 1épe nez sdileni klasické. Celkové lze usuzovat,
ze vramci vyhodnoceni se jedna o nejuspésnéjsi kritérium z vySe analyzovanych.
Z hlediska socidlniho CRM jsou firmy skrze toto kritérium, diky sdileni firemnich
piispévki soucasnou fanouskovskou zakladnou, blize k ziskdvani novych uzivatelq,
a tedy i novych potencialnich zakaznikd. 3 firmy v B2B se nachazeji mezi niz$im

bodovym hodnocenim a 2 firmy v B2B se v tomto kritériu vyrovnavaji firmam v B2C.
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Sdileni
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Graf 12: Vyhodnoceni sdileni
Zdroj: Autor

Celkové zhodnoceni

Graf 13 znazornuje celkové zhodnoceni vybranych firem napfti¢ celym hodnoticim
konstruktem. Vyznam vyslednych hodnot spociva v celkovém poctu dosaZeného
bodového hodnoceni konkrétnich firem, ohodnoceného podle ,Honeycomb
Framework”. K maximalnimu poctu 70 bodi se nejvice priblizila firma Vodafone
Rumunsko s 62 body. Tato spolecnost dosahovala napii¢ celym konstruktem
vysokych hodnot a z hlediska kombinace hodnocenych kritérii je ve vysledku
nejuspésnéjsi firmou z hlediska socidlniho CRM podle zminéného hodnoticiho
ramce. Z ¢eskych firem se mezi prvnimi tfemi umistila spole¢nost Vodafone CZ. Tato
firma se od prvni jmenované lisi o 3,5 bodu. Z vysledki, kdy se na prvnich dvou
mistech umistila spolecnost Vodafone, lze usuzovat, Ze tento podnik ze vSech
zkoumanych firem nejvice spliiuje zkoumanda kritéria a socialni CRM je v této

spolecnosti na velmi vysoké urovni.
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Celkové zhodnoceni
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Graf 13: Celkové zhodnoceni

Zdroj: Autor

Zminény rozdil mezi spole¢nostmi vB2C a vB2B je vgrafickém zhodnoceni
pomérné vyrazny. Firmy v B2B se oproti svym protéjskiim umistily na poslednich
piickach. NejbliZe se k podnikiim v B2C priblizila firma Harman Becker, ktera v sobé
spojuje prvky B2C i B2B. Zbylé zminéné spolec¢nosti dosahuji celkového hodnoceni
v intervalu od 28 do 30, ¢imz se od firem v B2C znacné odlisuji. Vypoctena primérna
hodnota celkového hodnoceni je 47. Z vysledki je patrné, zZe 8 firem se naléza pod
uvedenou hodnotou. Jak jsou na tom jednotlivd hodnotici kritéria vyuzitého

hodnoticiho konstruktu z hlediska primérnych hodnot, shrnuje nasledujici tabulka.

Kritérium Primérna
hodnota

Sdileni 8,48
Identita 7,96
Konverzace 7,09
Skupiny 6,74
Vztahy 6,17
Pritomnost 5,89
Poveést 4,67

Tabulka 5: Primérné hodnoty kritérii
Zdroj: Autor
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Ztabulky 5 je jednoznacné dané poradi nejdileZitéjSich Kkritérii z pohledu
analyzovanych spolecnosti. Kritérium s nejvys$im ohodnocenim je sdileni. Vysledné
zhodnoceni reflektuje miru sdileni firemnich prispévkl uZzivateli. Je patrné, Ze
u analyzovanych nejlispésnéjSich firem v daném odvétvi dochazi z hlediska
uzivatel k hojnému $ifeni prispévki na analyzované socialnf siti. Tento jev mize
byt ovlivnén také velikosti uZivatelské zakladny spolecnosti, kdy vSechny podniky
v B2C maji vice nez 50 tisic fanouskt na Facebooku. Druhym, z hlediska primérnych
hodnot nejlépe ohodnocenym kritériem, je identita. Ta v sobé zahrnuje kompletnost
informaci, které o sobé firma prezentuje na socialni siti a obsah sdilenych prispévki.
Je evidentni, Ze analyzované podniky toto kritérium nepodcenuji a snazi se o sobé
na socialnim médiu uvadét veskeré firemni informace. Zaroven sdileji rozmanity
obsah mezi svou uzivatelskou zakladnu. S vétSim odstupem 0,87 bodu je na tretim
misté umisténo kritérium Kkonverzace. Toto kritérium by si zaslouZilo vyssi
ohodnoceni, jelikoZ se z hlediska socidlniho CRM jedna o jedno z nejdtlezitéjsich.
Nicméné analyza byla omezena na urcity pocet zverejnénych piispévki, proto je
nutné prihlédnout ktomuto faktoru. Je mozZné, Ze by v rozsahlejSim méritku
vykazovala znatelnéjsi bodové hodnoceni. NejniZe hodnocené kritérium je povést.
Nizké hodnoceni je zapri¢inéno vétSinovou absenci pozitivnich reakci. Nicméné
béhem analyzy bylo zjisténo, Ze vétSina firem se negativnimi reakcemi zabyva bud’
verejné, nebo zada pripadného zakaznika o zaslani doplnujicich informaci skrze
soukromé zpravy. Je mozné, Ze po vyieSeni skrze soukromou korespondenci
pozitivni reakce stoupaji. AvSak do této oblasti v provedené analyze nebylo moZné

nahlédnout.

58



6 Diskuse

Obsahova analyza pomoci ,Honeycomb Framework” odhalila faktory, podle kterych
je moZné hodnotit postoj firem k socidlnimu CRM. Zbyva se se zamérit na samotné

vyzkumné otazky a miry jejich naplnéni.

1: Jaky je rozdil v pristupu k socialnimu CRM mezi zkoumanymi firmami v B2C
av B2B?

Analyza odhalila, Ze zkoumané firmy v B2C maji oproti firmam v B2B znatelné
efektivnéjsi pristup ksocidlnimu CRM. To je zplsobené zejména zakaznickou
zakladnou na socialni siti, kdy priizkum odhalil znacné rozdily mezi B2B a B2C
segmentem v poctu zakaznikl. Firmy v B2B jsou umistény v poctech zadkazniki na
poslednich mistech, jak je uvedeno ve zhodnoceni kritéria povést hodnoticiho
konstruktu. Nezbyva, neZ souhlasit s Rathore a kol. (2016), Ze firmy v B2B jsou
zameéiené na diivérnéjsi komunikaci oproti firmam v B2B, kdy je ucelem oslovit Sirsi
okruh zakaznikd. Vyzkum se tykal socialni sité Facebook, je tudiZ mozné, Ze jsou
firmy v B2B na jinych socialnich médiich vice aktivni. Dale je rozdil v pristupu ke
komunikaci, kdy firmy v B2C aktivné reaguji a jsou proaktivni, zatimco firmy v B2B

vyuzivaji socialni sit Facebook zejména k informovani a maji pasivné;jsi ptistup.

2: Jaké socialni sité firmy nejvice vyuzivaji ke komunikaci se zakazniky?

Na tuto otazku lze odpovédét s prihlédnutim kvyhodnocenému kritériu
2 hodnoticiho konstruktu. Vedle socidlni sité Facebook, ktera je zakladem pro
analyzu, firmy nejcastéji vyuzivaji socialni sité Youtube (20 firem) a na druhém
misté Twitter (19 firem). Jak je uvedeno v praci, podle Unet (2016) je v Ceské
republice sit’ Youtube nejnavstévovanéjSim médiem a tim paddem dochazi ke shodé
se stfedoevropskymi firmami. Je dost mozné, Ze navySenim poctu zkoumanych

firem by se dalo dosahnout jinych vysledku.
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3: Jaka je doba odezvy na zakaznické podnéty u zkoumanych firem?

Potifeba ziskat rychlou odezvu je zakladnim stavebnim kamenem kvalitni
komunikace vramci socidlntho CRM. Tento faktor je zkouman v ramci sektoru
2 hodnoticiho konstruktu. Zkoumany vzorek je redukovan na 16 firem v sektoru
B2C, protoze firmy v B2B nevyvijely smérem k zakazniklim Zadné reakce. Vyzkum
primér ¢ini 131,19 min. Ve srovnani svyzkumem, ktery provedl Pavlicek
a kol. (2016), kdy americké a Ceské firmy maji rozmezi primérnych hodnot reakci
ptl hodiny az 3 hodiny béhem riiznych casovych intervaldi, lze konstatovat, Ze
stredoevropské firmy se nachazeji vtomto rozmezi. PricCemz nejvyssi i nejnizsi
primérnou dobu odezvy maji analyzované firmy v této praci znatelné nizsi. Ve
srovnani s vyzkumem Einwillerové a kol. (2015), kdy maji americké firmy odezvu
primérné 7 hodin, jsou na tom stiedoevropské firmy rovnéZz znatelné lépe.
Samozi'ejmé je rozdil v rozsahu vyzkumného vzorku, kdy Pavli¢ek a kol. analyzoval
celkem 900 prispévki a v této praci je vyuzito k analyze 160 prispévki. Je zirejmé,

zZe pri zvysSeni zkoumaného vzorku prispévki by byly vysledky vyraznéjsi.

4: Jaka je mira negativnich reakci zakaznikti u zkoumanych firem?

Negativni reakce mohou odhalit faktory, které vedou k nespokojenosti zakaznikii.
Negativita mize mit vramci socidlni sité retézovy efekt, ktery ma za nasledek
zaporny word of mouth mezi zdkazniky a miize dojit k redukci zdkaznické zakladny.
V této praci je analyzovano 160 prispévki firem v B2C, kdy 57 z nich je oznaceno
jako negativni. Jedna se o zakaznické prispévky, kde se uZivatelé negativné vyjadiuji
o konkrétnich firmach, ptipadné kritizuji jejich pristup. Vyzkum odhalil, Ze vice nez
tietina prispévkil je negativnich. Pfi navyseni vyzkumného vzorku analyzovanych
prispévkill je pravdépodobna vyssi mira negativity. Nelze tedy Uplné souhlasit
s Pavlickem a kol. (ibit), Ze je Facebook prevazné negativni médium, kdy ceské
a americkeé firmy maji miru negativity nadpolovic¢ni. ACkoliv vice neZ tretinova mira
negativnich reakci znaci, Ze se jedna o velmi negativni médium. Nicméné opét nutno
pfipomenout ono navySeni poctu zkoumanych prispévkii a moznosti jinych

vysledkii.
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5: Co je predmétem negativnich reakci zakazniki u zkoumanych firem?

V navaznosti na predchozi vyzkumnou otazku je v této zkoumano, co je predmétem
vyslednych negativnich reakci ze strany zdkaznikd. Na tuto otdzku je odpovédi
sektor 4 hodnoticiho konstruktu, diky kterému jsou odhaleny 2 davody
nejcastéjSich stiznosti a negativnich reakci. 37 % z 57 se tyka pristupu firem ke
klientim z hlediska komunikace jak skrze kamenné obchody, tak telefonicky,
pripadné i skrze socialni sit' Facebook. Zbylych 63 % predstavuje nespokojenost
zakaznikli s poskytovanymi sluzbami, zejména scenovym nastavenim
telekomunikacnich tarifi a balick(. VétSina negativnich reakci se tedy tyka
nabizenych sluzeb. Podle vyzkumu Einwillerové a kol. (2015) se 90 % negativnich
reakci tykalo produkti a zaméstnancli zkoumanych spolecnosti. Dle vyzkumu
Pavlicka a kol. (2016), je diivodem reakci cena tarifil. Je vidét, Ze mezi uvedenymi
vyzkumy a analyzou provedenou v této praci existuje urcity priinik v tomto ohledu.
NejcastéjSim  predmétem negativnich reakci se stavd nespokojenost
s poskytovanymi sluzbami a pristupu zameéstnanci spolecnosti k zakaznikim.

Piicemz pravé tento piistup je stéZejnim v ramci CRM.

Diky stanovenému konstruktu se povedlo analyzovat socidlni CRM pristupy
vyznamnych stredoevropskych firem v B2C a v B2B na socialni siti Facebook. Jsou
uvedeny rozdily, které tyto 2 skupiny odlisuji. Cil prace je tedy naplnén. Nutno vSak
konstatovat, Ze vysledky by byly urcité odliSné s vybérem jiné metodiky, jiné
socialni sité nebo rozsirenim vyzkumného vzorku. S vyuzitim jiné metody méreni
socialniho CRM na jiné socialni siti, napriklad na druhé nejvyuzivanéjsi socialni siti
Youtube a v SirSim ¢asovém intervalu, by se dalo docilit jinych vysledkd, které by

mohly byt porovnany s vysledky v této praci.
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8 PFilohy

1) Tabulka: CE Top 500 firmy zaméiené na telekomunikaci a média

Zdroj: Autor

# Nézev firmy Zemé (T/ rﬁi‘l’-zE(l’Jle) C's:“: ::;f;é?ﬁ B2B/B2C
1 Foxconn CZ Ceska republika 4 630,2 37,8|B2B
2 Orange Polsko Polsko 2 829,3 66,9 | B2C
3 Cyfrowy Polsat Polsko 2347,3 280,0|B2C
4 Magyar Telekom Madarsko 2121,9 102,0 | B2C
5 Asseco Polsko 1734,0 197,2 |B2B
6 Flextronics International Madarsko 1682,2 18,3 |B2B
7 Polkomtel Polsko 1587,0 B2C
8 T-Mobile Polsko Polsko 1534,5 B2C
9 02cCz Ceska republika 1371,0 249,6 | B2C
10 P4 (Play) Polsko 1281,5 B2C
11 Ericsson Eesti Estonsko 1196,0 -1,5|B2B
12 Foxconn SK Slovensko 1170,2 13,8 |B2B
13 Orange Rumunsko Rumunsko 1032,8 59,0 | B2C
14 Telekom Srbsko Srbsko 1013,9 121,5(B2C
15 Inventec (CZ) Ceska republika 1007,3 0,3|B2B
16 T-Mobile CZ Ceska republika 992,9 175,6 | B2C
17 T-HT Group Chorvatsko 908,3 123,8 | B2C
18 Flextronics International Polsko Polsko 889,7 35,1|B2B
19 Harman Becker Madarsko 844,8 16,4 | B2B, B2C
20 Slovak Telekom Slovensko 782,9 71,7 | B2C
21 Vodafone Rumunsko Rumunsko 750,1 40,7 | B2C
22 Telekom Slovenije Group Slovensko 729,5 68,9 | B2C
23 RCS & RDS Rumunsko 607,7 -5,2 | B2C
24 Telekom Fix Rumunsko 580,8 -27,7 | B2C
25 Orange Slovensko Slovensko 560,6 88,2 |B2C
26 Kyivstar Ukrajina 551,9 25,7 | B2C
27 Telenor Magyarorszag Madarsko 510,3 73,1|B2C
28 Vodafone CZ Ceska republika 4844 10,1 | B2C
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2) Tabulka
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