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Anotace

Bakalarska prace se zabyva socidlnim CRM deseti nejvétSich obchodnich
center v Ceské republice. Prvni ¢ast prace popisuje teoreticka vychodiska, ktera jsou
dtlezita pro kompletni pochopeni problému. Teoretickd vychodiska pojednavaji o
vztahu klasického CRM s tim socialnim, o digitadlnim marketingu, ktery uzce souvisi
se SCRM a o Webu 2.0 a konkrétné o socialnich sitich, které jsou mistem zkoumani.
Druha c¢ast se zabyva praktickym zkoumanim vystupovani a chovani obchodnich
center na socialnich sitich. Analyzuje se zde jejich aktivita a pritomnost na socidlnich
sitich, kvalita a rozmanitost prispévkii a zpétna vazba od zakazniki. Vysledky jsou
zaznamenavany do tabulek, popripadé grafi a okomentovany. V zavéru je shrnuti

vysledki a doporuceni.

Annotation

Title: Social CRM of Czech shopping centers

The bachelor thesis deals with the social CRM of the ten largest business
centers in the Czech Republic. The first part describes the theoretical starting points,
which are important for a comprehensive understanding of the problem. The
theoretical background describes the relationship between classical CRM and social,
digital marketing, which is closely linked to SCRM and Web 2.0, specifically to social
networks that are the site of research. The second part, practical part, deals with
practical research on the behavior and behavior of business centers on social
networks. It analyzes their activity and presence on social networks, quality and
variety of contributions, and feedback from customers. The results are recorded in
tables or graphs and commented on. The conclusion is a summary of the results and

recommendations.
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1 Uvod

V této bakalarské praci bude zkoumanym problémem socidlni CRM (Customer
relationship management). Socidlni CRM je v dne$ni dobé velice aktualnim tématem
a tento fenomén pouziva drtiva vétSina uspésnych firem. Neni tomu vSak tak dlouho,
kdy byli takovéto véci nemyslitelné. Jiz davno pred existenci internetu byl CRM
znam a budovani dobrého vztahu mezi firmou a zakaznikem bylo nedilnou soucasti
uspéchu, ale teprve po prichodu internetu, konkrétné rozvoji socialnich siti, dostalo

toto odvétvi zcela jiny rozmeér.

Klasicky CRM se obohatil o socialni CRM a aktivni pfistup k tvorbé vztahu se
zakaznikem dostal novy rozmeér. Socialni CRM je soucast CRM klasického nikoliv
jeho ndhrada. CRM se tedy stalo mnohem malichernéjsim, a co se tyCe mnozstvi
ukolli a dat, enormné slozitéjsi. Zakaznik miiZe sfirmou komunikovat zcela
jednoduse a to jak verejné, tak i soukromé, takze kazda chybna komunikace ze
strany spole¢nosti miize znamenat spoustu problémi. Na socialnich sitich jsou to

pravé uzivatelé, kteri tvori obsah.

Po celém svété vyuZzivaji internet miliony lidi, sdili fotky, videa, nazory. Hlasi se
k ur¢itym skupinam a za pomoci treba ,liki“ ¢i jinych specifickych prostiredkii davaji
najevo své smySleni. Presné tyto informace jsou pro mnohé spole¢nosti velice

zuZitkovatelné, a proto se stavaji objektem jejich zkoumani.

Cilem prace je analyzovat socialni CRM nejvétsich ceskych obchodnich center.
Zkoumano bude, zda se aktivné participuji na tvorbé obsahu na socialnich sitich a
pokud ano, jakym zplsobem se tam chovaji a vystupuji. Budou definované

vyzkumné otazky, na které bude postupné odpovidano v podobé tabulek ¢i grafi.



2 Teoreticka vychodiska

NeZ se prace odebere k praktické ¢asti je potreba definovat a objasnit nékolik
potifebnych témat. Nelze Setrit uspéSnost Socialniho CRM bez toho, aby nebylo
stanoveno, co to socidlni CRM je. Aby ale mohlo byt definovano SCRM, musi byt
probrano obecné CRM, marketing, konkrétné ten digitalni a socialni sité, na kterych

aktivita SCRM probiha.

2.1 Digitalni marketing

2.1.1 Vymezeni pojmu marketing

NeZ se prace dostane k hlavnimu tématu socidlnimu CRM, je vhodné nastinit,
co je to digitalni marketing a ten nelze rozebirat bez stru¢ného popisu marketingu

obecného.

Americka marketingova asociace definuje marketing takto: ,Marketing je
proces pldnovdni a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek,
vyrobkii a sluZeb s cilem dosdhnout takové smény, kterd uspokoji poZadavky

jednotlivcii a organizaci.” (AMA, 1988)

Britsky autorizovany institut marketingu zformuloval definici takto:
»Marketing je manaZerskym procesem, ktery umoZiiuje zjistovdni, predviddni a

uspokojovdni poZadavkii spotrebitelil rentabilnim zpiisobem.” (Dibbova, 1994)

U obou definic se shoduje fakt, Ze marketing predstavuje urcity soubor

aktivit, které danym zptisobem ovliviiuji spotiebitele a trh.

Zakladni stavebni kostkou marketingu je sména a v idealnim stavu sména
takova, Ze jsou obé strany, jak kupujici tak prodejce, spokojené. Marketingovy
proces tedy zahrnuje zjiStovani potreb zakaznikl, poté vytvareni predstavy o
produktech, které tyto potreby uspokoji a nakonec vyhodnoceni zda se podarilo
potieby zakaznikii naplnit. K uskute¢néni marketingové cinnosti je zapotiebi dva ¢i
vice aktérli s neuspokojenymi potiebami, ktefi chtéji tyto potireby uspokojit,
priCemZ to musi byt realizovatelné. Pro zrealizovani takové smény je zapotiebi

komunikace mezi aktéry a zaroven nesmi chybét predmét smény. Zakaznik za tento



statek plati danou cenu a prodavajici je povinen predmét smény piedat, dochazi tak
k uspokojeni potieb, zdkaznik ziska chténé zbozi a prodejce penize, se kterymi miize

dale nakladat. (Halek 2016)

Marketing integruje veskeré Cinnosti, které tvori vztah se zakaznikem a
ovliviiuji chod celého podniku. Do téchto Cinnosti se radi predprodejni aktivity,
propagace, fizeni znacky, marketingové prizkumy, marketingovd komunikace,

prodej a cenotvorba. (Wilmington, 2011)

2.1.2 Digitalni marketing

Digitdlni marketing je vdneSni dobé nepostradatelnou soucasti
marketingové strategie podniku. Neni ani zapotfebi zmifiovat, Ze internet a obecné
svét digitalnich technologii ma vyraznou dynamiku vyvoje a v podstaté mnohdy
plati pravidlo ,co platilo v¢era, neplati dnes”. Firmy, které digitalni technologie pro
svoji marketingovou aktivitu nevyuZivaji, nebo tuto moZnost vyuZivaji Spatné,
znacné ztraci na konkurenceschopnosti. Je znamé, Ze naklady na televizni reklamu
dosahuji zavratnych ¢astek a televiznich divakl stale ubyva. Je proto vhodnéjsi
vyuzit reklamu internetovou, ktera vyjde financ¢né privétivéji a diky modernim

nastrojiim zacili na pozadovanou skupinu potencialnich zakaznikt. (Halek, 2016)

Robert Némec (2017) vsak tvrdi, Ze vyraz “digitalni marketing“ je nesmysl.
Nekritizuje tuto aktivitu, ale pouze jeji pojmenovani. Srovnava to s tim, Ze pred lety,
kdy digitalni technologie neexistovali, se marketingu také nerikalo “papirovy
marketing“ nebo “elektricky marketing”. Jednd se vzdy o jeden a ten samy
marketing, ktery je distribuovan prostiedky, které jsou v danou dobu k dispozici.
Dodav4, Ze zanedlouho budou v§echna média digitalni a neni proto potieba pridavat

privlastek “digitalni®.

2.1.2.1 Nastroje digitalniho marketingu

Digitalni marketing ma své specialni nastroje a aktivity, pomoci nichz mize
komunikovat se zakaznikem, nabizet mu nejrelevantnéjsi odpovédi na jeho otazky,
¢i mu pomoci reklam své zbozi nabizet. Mezi nastroje tedy patfi predevsim webové
stranky, které se marketéri snazi co nejlépe optimalizovat jak pro zakaznika, tak pro

vyhledavace, popripadé pomoci reklamy.



a) Webova stranka

V dnesni dobé je témér samoziejmosti, Ze drtiva vétSina firem ma své webové
stranky. Je ale vSak zcela bézné, Ze si spoleCnosti zaloZi webovou stranku, aby splnili
tuto ,povinnost a tim to pro né kon¢i. Nasledna udrzba, aktualizace, drZeni se
trendi ¢i odstranovani nedostatki schazi. Web firmy ptitom mize byt stéZejnim
pomocnikem pfi marketingové ¢innosti, aniz by bylo potieba vysokych nakladi.
Firemni stranky byvaji ¢asto pravé prostiedkem, diky kterému zacne potencialni
zakaznik se spoleCnosti kooperovat a pro stalé zakazniky je to zdroj informaci ¢i
znacny pomocnik pti spoluprici s firmou. Proto je tedy diilezité ponechavat odkazy
na své webové stranky vsude jen, kde je to moZné. Podobné je tomu i se strankami

na socialnich sitich, k této problematice se vsak prace dostane v dalsich kapitolach.

(Halek, 2016)
b) SEO - Search engine optimalization - Optimalizace webovych stranek

S prvnim bodem dzce souvisi nastroj pro optimalizaci webovych stranek. Je
to bezplatna forma privedeni zdkazniki na web, pomoci kvalitniho obsahu a
zaméreni se na to, Ze zdkaznik najde opravdu to, co hled3, a to s maximalnim

pohodlim, to znameng, Ze se na webu dobfe zorientuje. (Juraskova a kol., 2012)

Janouch (2014) tvrdi, Ze tento pojem se vSak pro firmy, které toho o
marketingu a internetu moc nevédi, stal skoro synonymem pro podezielé aktivity.
Tyto firmy totiz cili na to dostat za jakoukoliv cenu na sviij web navstévniky, ale
stranky optimalizuji spiSe pro prohliZec, resp. pro vyhledavaciho robota nezli pro
navstévnika. Nastésti v dneSni dobé jsou vyhledavaci algoritmy (predevsim od
Google) natolik chytré, Ze tyto podezielé aktivity (pfehnané mnozstvi kli¢ovych slov
apod.) dokazi rozpoznat a srazi za to webu body, diky ¢emuz se poté uz tyto stranky
pri vyhledavani neobjevuji na prvnich pozicich. Dnes je tedy SEO predevSim o
kvalitnim obsahu a promysleném a komplexnim marketingu, diky kterému se lidé

na webovou stranku vrati.



c) PPC- Pay per click - Zaplat' za klik

PPC je reklama, ktera mize byt nabizena vyhledavacimi portaly jako napft.
Google, Seznam, Bing apod., pomoci systémi jako Google AdWords, Seznam Sklik
atd. To je prvni typ reklamy, kdy se reklamy zobrazuji poté, co uZivatel vyhledava
pomoci zminénych vyhledavacich portald. Firmy tedy u téchto portalt nakupuji
reklamu a tim ji dokazi zacilit pfimo na potencialni zakazniky (pomoci klicovych
slov), ktefi dané sluzby, produkty ¢i informace vyhledavaji a nabidnout jim
k prirozenym vysledkiim alternativni odpovédi. Vysokd ucinnost tohoto typu
piirozeny ci placeny.

Druhy prostor mimo vyhledavaci sit, kde je PPC reklama nabizena je
obsahova cast webu, tedy riizné webové stranky na kterych se pravé navstévnik
nachazi. Mize se jednat o odborné, zajmové ¢i zpravodajské weby, kde se firmy snazi
zakazniky zaujmout. NejCastéji se jedna o banner, ¢i textovou reklamou. Se stejnym
systémem se muZeme setkat i napriklad na socidlni siti Facebook nebo

v internetovém obchodé Amazon apod. (Juraskova a spol., 2016)
d) SEM - Search engine marketing

SEM je kombinaci dvou vyse zminénych nastroju. Je to velmi efektivni zptisob
zobrazeni reklamy potencialnimu navstévnikovi, a to predevsim diky cileni pomoci
SEO. Tyto reklamy se zobrazuji jeSté nad nejlepSimi pozicemi dle hodnoceni SEO.
Soutéz, ve které jednotlivé firmy bojuji o prvni misto je zaloZen na principu aukce.
Ta funguje z ¢asti podobné jako klasicka aukce, tedy zadanim cenové nabidky, ktera
ovliviiuje uspéch ¢i netispéch. V ptripadé aukce v ramci marketingu ve vyhledavacich
zde hraje ovSem kromé cenové nabidky vyznamnou roli relevance reklamy. Pokud
firma chce uspét, musi tedy mit konkurenceschopnou cenovou nabidku a vysokou
relevanci reklamy. Relevance reklamy je hodnoceni vyhledavaciho robota vzhledem
k danému hledanému klicovému slovu. Hodnoti se jak obsah reklamy, tak obsah
landing page (stranka, kterd se zobrazi jako prvni po kliknuti na reklamu) a
predevsSim jejich relevance vzhledem k vyhledavanému klicovému slovu. (Némec,

2017)
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Obrazek 1 - SEO, SEM a PPC ve vyhledavani Google
Zdroj: Google vyhledavac

Na obrazku vyse, jsou znazornény vSechny 3 zminéné nastroje dohromady.
Prvni Ctyti odkazy jsou reklamy, které se zobrazuji diky dobfe nastavenému SEM,
tedy dobre optimalizovanému webu, ktery nam odpovida na vyhledavany obsah
spolu vkombinaci sPPC reklamou. DalS§i odkazy uZ jsou zobrazeny od
nejrelevantnéjsich vysledki pro nas hledany vyraz, tedy predevsim diky spravnému

SEO.
e) Zbozové srovnavace

ZboZové srovnavace jsou nastrojem, ktery dosahuje nejvyssiho konverzniho
pomeéru ze vSech (konverze - provedeni urcité akce, kterou ma web stanovenou jako
cil, naprt. zakoupeni produktu, nebo prihlaSeni k newsletteru. Konverzni pomeér je
pomér mezi poctem navstévniki webu a poctem, ktery danou konverzi provede) a

7

patii tak k nejlepsim marketingovym kanaltim. Pfi nakupu zboZi srovnavace vyuziva



kolem 85 % online zakaznikd, coZ je hlavnim divodem pro firmy, pro¢ se zamérit na
tento kandl. Mezi nejzndmé;jsi zboZové srovnavace patii Google nakupy, ZboZi.cz a

Heureka. (Mencak, 2017)

Nastrojii marketingu je znamo vice avSak vzhledem k tématu prace neni

potieba vyjmenovavat vSechny, ale postaci jen ty nejznamé;jsi.

2.2 Customer Relationship Management

Historicky od 80. minulého stoleti se zacal objevovat trend zvany Customer
Relationship Management (dale uz jen CRM), cesky také ftizeni vztahll se

vvvvvv

ovliviiovat mnoho oblasti podnikani. (Bachmann a Kantorovj, 2016)

CRM spociva v aktivni tvorbé a udrzovani dlouhodobé prospésnych vztaht
se zakazniky, ktera je zajiStovana vhodnymi technologiemi a postupy. Je potieba si
uvédomit, Ze ndklady vynaloZené na ziskani nového zakaznika jsou mnohem vyssi,
nez naklady na udrZeni zakaznika stavajiciho. MliZeme zde Klasifikovat tri hlavni
prvky CRM. Prvnim z nich jsou lidé a to nehledé na to, zda se jednd o zaméstnance,
zakazniky (i jiné potencidlni ucastniky. Druhym prvkem jsou obchodni procesy a
tretim technologie. Tyto tfi hlavni prvky dale dopliiuje ¢tvrta ¢ast a tim jsou obsahy,
tedy néjakad data. Tyto prvky maji vyznam jen pti komplexnim pohledu na CRM,
nikoliv vSak pfi detailnim zaméreni se na vyznam jednotlivych prvkd. Pri
implementaci CRM do stavajicich organiza¢nich struktur, je potfeba zabyvat se
kvalifikaci personalu, zaméreni firemnich procesi, technologickym vybavenim a
spravou dat. Proto je mozné tuto technologii readlné zavést pouze pfi spravném
slou¢eni vSech prvki. Rada pokusti o implementaci konéi v troskach, kvili

nekomplexnimu pojeti vS§eho potrebného. (Wessling, 2013)

Technologie v souvislosti s CRM tvori vyznamny, nikoliv vSak jediny pilir
celého teseni. Technologie maji slouzit k podpoie CRM procest, které jsou tedy
primdarné aktivni tvorba a udrzovani vztahtli nejen se stavajicimi, ale i potencialnimi
zakazniky. Konkrétné mizeme témito CRM procesy nazvat napt. marketing, plnéni
zakazky, servis, cross-selling, up-selling, podpora a také péce. Tyto procesy vSak

existovali i predtim, neZ se zacalo CRM freSeni objevovat. Spravné vyuziti



technologie, dnes tedy hlavné i za pouZiti Internetu, obohacuje CRM feSeni nejen z
hlediska zjednoduseni a zrychleni danych procest, ale zprostiedkovava moZnost
zakaznika poznat. Data o zdkaznikovy jsou jedny z nejcennéjSich. Tyto technologie,
které ndam pomahaji ziskavat dilezité informace a podporuji nas pti procesech, nam
vSak nevygeneruji uspéch firmy samy o sobé. Je tfeba si uvédomit, Ze CRM
nepredstavuje pouhou sadu softwarovych reSeni, ale jedna se spiSe o celkovou
filozofii, ¢i komplexni metodiku vytvareni vyhodnych a ekonomicky prospésnych

vztaht se zadkaznikem. (Wessling, 2003)

Krom technologické dimenze je zde potfeba pocitat také dimenzi
podnikatelskou a lidskou. Podnikatelska dimenze integruje CRM do vSech ¢innosti
podniku a pripravuje tak prilezitosti pro zuzitkovani dobrych vztahi se zakazniky v
podnikani. Lidskd potom zahrnuje to, jak bude dale s technologii naloZeno, jak
budou data interpretovany, prijima rozhodnuti a urcuje, jak budou konkrétni akce
provedeny. Je zde potieba klast diiraz na cilenou klasifikaci personalu, rozsirovani
stavajicich technologii, spravné smérovani obchodnich procesti a na vyménu hodnot

mezi organizaci a zdkaznikem. (Coltman, 2006)

Dana Dostalova (2012) metodicka ptsobici ve firmé Till Consult, vSak dva
zakladni pohledy na CRM rozdéluje a to jako IT technologii a jako celopodnikovou
strategii. Poukazuje spiSe na CRM systémy, které kloubi oba pohledy a nabizeji navic
potiebu se zamyslet, zda je moZné ¢innost nadale optimalizovat. Jak uzZ bylo vySe

zminéno, dva pristupy stejné ptisobi jako spojité nadoby.

CRM vzato jako podnikovou strategii nese urcité potieby, které spolecnost
musi zvladat, bez jejich splnéni nelze aplikovat strategii orientace na zadkaznika. V
prvni fadé musi pristupovat k zakaznikiim jako ke zdroji své nasledné existence.
Vztahy se zakazniky jsou jedinecné a to at' z pohledu firmy, tak z pohledu zakaznika,
proto se musi individualné pristupovat i k feSenym problémiim. Orientovat se na
zakaznika bez nashromazdénych dat o ném, o vyrobku, ¢i jinych nalezitostech, také
nelze, proto je potieba dbat na spravnou integraci dat a to nejen ze systémii CRM,
ale ze vSech pouzitych. Je proto potieba pred implementaci CRM systému usporadat
podnikové procesy tak, aby vyhovovali vybranému reSeni. Vice o implementaci v

podkapitole vénované primo té. (Dostalova, 2012)



Z hlediska informacni technologie jsou CRM systémy tvoreny sloucenim front
office a back office aplikacemi. Front office aplikace zahrnuji to, co je viditelné
navenek, tedy elektronicky obchod (webové stranky, socialni sité), sluzby
zakazniklim, servis ¢i primy kontakt se zdkaznikem. Back office pojima interni
zaleZitosti, které se tykaji odbytu marketingu nebo tfeba prodeje. Dale rozdéluje
CRM systémy na zakladé typickych podnikovych procesti a to na ¢ast operacni,

analytickou a kooperativni. (Dostalova, 2012)

Operacni CRM

Porpora prodeje a

obchodu, komunikace
se zakazniky

Analytické CRM Kooperativni CRM

Porozuméni
zakazniklm, tvorba
strateqii,

vyhodnoceni

ZAKAZNIK . .
Marketing, servisni

¢innost, e-
obchodovani

Obrazek 2 - Opera¢ni CRM
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dostalové (2012)

a) Operacni cast

Cast opera¢ni se zabyva automatizaci a koordinaci podnikovych procesi,
které se dotykaji primo zakaznika, tedy marketing, obchod a servisni ¢innost. Jejich
hlavni tlohou je optimalizovat efektivnost jiZ existujicich procesii, mezi které patii
aplikace SFA (sales force automation), neboli podpora prodejnich aktivit, ktera ma
za ukol podporovat prodejni ¢innost (predpovéd’ obratu, fizeni obchodnich ptipadi

¢i zprava kontaktti). Dals{ aplikaci je EMA (enterprice marketing automation), tedy
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podpora marketingovych aktivit, ktera vytvari marketingovy plan, sleduje
vyznamné obchodni pripady ¢i analyzuje trendy. Posledni aplikaci je podpora
servisnich aktivit CSS (customer service and support), kterd organizuje servis,
servisni zasahy u zakaznika a shromazd'uje informace o opravach. Na zakladé téchto
tii pilifd operacni ¢asti CRM systémi vznikl CRM software v dneSnim pojeti.

(Dostalova, 2012)

b) Analyticka cast

Analyticka ¢ast zastieSuje veSkerou analyzu shromazdénych dat v databazi a
hleda mezi nimi vazby a souvislosti. Tyto zpracovavana data jsou ziskana za pomoci
sledovani procesi jednotlivych systémii voperacni c¢asti. Operacni cast
s analytickou sdileji databazi o zadkladnich i rozsifenych informacich o zakaznicich,
objednavkach, spokojenosti, reklamacich, produktech, konkurenci atd. Zakladem
uspéchu pro procesy CRM je spravna integrace a centralizace téchto dat, predevSim
tedy téch tykajicich se zakaznika. Jedna se o tzv. centralni databazi zakaznikd, ve
které je kladen diliraz na spravnou provazanost dat vSech komponent CRM systému
a integraci dat z jinych podptlrnych systému a procest podniku. PakliZe se nepodari
tyto kritéria splnit, muiZe dojit kfragmentaci zdkaznickych dat, duplicité
obchodnické aktivity ¢i k neorganizovanym procesiim, které by mély nasledovat. To
miiZe nést negativni dlsledky, jako naptiklad neekonomické reSeni procesti Ci

nasledna ztrata zakaznikd. (Dostalova, 2012)
c) Kooperativni ¢ast

Komunikaci ¢i spolupraci podniku navenek, ¢imZ je mySlena napriklad
spoluprace s obchodnimi partnery ¢i komunikace pravé se zakazniky zastifeSuje
kooperativni ¢ast CRM systémi. Tato Cast je proveditelna diky sdileni dat a to nejen
z produkcni databaze Ci podnikovych systémij, ale také ze zdrojt, jako jsou webové
aplikace, kontaktni centra ¢i marketingové vyzkumy nebo fada dalsich zdroji. Tato
Cast je vyuzitelna i v oblasti sluZzeb a marketingu. Jako priklad mize byt uvedeno
zdokonaleni webovych stranek takovym zptisobem, Ze mohou zdkaznika intuitivné
navigovat pri jejich prohlizeni takovym smérem, Ze zakaznik nalezne presné to, co

potiebuje a to nejen hledany produkt, ale také informace o ném, jako jsou napriklad
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navody pro instalaci ¢i pouzivani produktu nebo také odpovédi na konkrétni dotazy.

(Dostalova, 2012)

2.2.1 Implementace CRM

Pti aplikaci CRM systému do firmy, nelze postupovat jako pri prosté instalaci
obycejného softwarového feseni. Uplné na za¢atku myslenky o implementaci CRM
systému je potreba si detailné popsat veskeré firemni procesy, které by mély byt
systémem reSeny. V idealnim stavu to jsou vSechny ¢innosti spojené se zakaznikem.
Tyto procesy je posléze potireba analyzovat a zjistit tak, zda jsou ve stadiu, kdy je
moznost implementovat feseni nebo zda je potieba procesy preorganizovat €i
zaclenit nové aby systém pasoval. Miize také dojit k zavéru, Ze Zddny CRM systém
nesplni potiebné dlohy a bude tedy potieba hledat jiné feseni. Presto, Ze existuje
mnoho odvétvi ¢i zplisobi podnikani, firemnich procesii nebo prace se zakazniky,
v oblasti CRM, kterd zahrnuje marketing, prodej a péci o zakaznika, byvaji metody
velmi podobné naptic¢ odliSnymi obory a s ur¢itou mirou abstrakce i zakaznickymi
segmenty. Toto tvrzeni plati prevazné pro podniky mensich a stfednich rozméri.
Spolec¢nosti maji k dispozici Sirokou skalu produkti, z kterych miize vybirat a na
zakladé provedené analyzy svych procest a cili a vybrat pasujici CRM systém.
Vétsina prednich dodavatel CRM feSeni dnes nabizi i riizné varianty svych systémij,
které jsou pripravené pro pouZziti vdaném odvétvi ¢i typu organizace. Opacny
zplsob implementace, kdy upravujeme CRM systém takovym zplsobem, aby sedél
presné nasim potiebam, byva vétSinou financné i casové velice naro¢ny a nemusi

vzdy zarucené prinést ocekdvanou prosperitu. (MatidsSkova, 2013)

Implementace CRM miize zacinat ze tii rozdilnych firemnich situaci. Prvni
situaci je stav, kdy organizace zadné CRM reSeni doposud nepouZivala a data o
klientech udrzuje vsouborech typu Excel, v menSich firemnich databazich Cci
zastarale vzaznamovych archach. Organizace také CRM systém ma, ale je
nevyhovujici a chce nahradit stavajici za jiny. Posledni pripad se déje pri slouCeni
vétstho poctu organizaci, pricemz kazda z nich pouziva jiné reSeni. Je zde poté
potieba seskupit rizna reseni do jednoho centralniho CRM systému. Kazda z téchto
vychazejicich variant pro implementaci reSeni pro budovani vztahu se zakaznikem

s sebou nese odliSna rizika, ktera by méla byt fesena, aby nedoslo k nedspéchu.
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Potencialni problémovou oblasti byva kvalita dat, migrace a integrace nebo také
Spatny rozsah projektu ¢i nevhodné zvolené ocekavani vysledki systému. Neni
potireba dodavat, Ze IT technologie maji velice dynamicky vyvoj a mtiZe také nastat,
ze teSeni nebude aktualni drive, nez se podari dostat do normalniho provozu. Je
proto potreba seznamit se s aktualnimi trendy a pokusit se hledét do budoucnosti,
aby se této nezadané situaci vyvarovat nebo ji alesponl eliminovat. (Matiaskova,

2013)

2.2.2 CRM a uloha zakaznika

Zkratka CRM v sobé pojima slovo “relationship“ a i vztah prochazi urcitymi
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Obrazek 3 - Jednotlivé faze vztahu 1
Zdroj: Wessling (2003)

Pocatek vztahu se zakaznikem zacina vZdy z iniciativy spolecnosti, nikoliv
zdkaznika. Prvnim krokem, byva vidy vytvoreni néjaké image, na zakladé které,
potom potencialni zakaznik vnima urcitou hodnotu. MliZe to byt webova stranka,
kamenny obchod, vizitka nebo tfeba stranka na socialni siti. Tyto véci firma vytvari
pravé za ucelem prvotniho navazani kontaktu se zakaznikem. Jakmile zdkaznik
s podnikem navaze kontakt, dochazi k dalsim krokim a to k naslednému rozvijeni
vztahu a konsolidaci. PakliZze nema spoluprace pro jednoho nebo dokonce pro oba z
aktérl kladnou hodnotu, nastava upadek a nasledné ukonceni vztahu. Dochazi tak

tehdy, kdy zakaznik neprinasi podniku, Zadnou pridanou hodnotu nebo zakaznik
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prestane mit zdjem o vyménu hodnot. Ukonceni takového poméru je vhodné jen
tehdy, kdy to nenese ani pro jednoho z aktért zadnou nevyhodu ¢i Gjmu. UdrZovani
vztahil na silu je zbyte¢né. AvSak aby byl zdkaznik pro spole¢nost perspektivni,
nemusi vZdy prinaSet primy zisk. Mohou to byt zakaznici, kteri jsou néjakym
zplisobem znami ¢i slavni, se kterymi je dobré spolupracovat, popiipadé
sponzorovat, protoze dokazi vzbudit zajem u dalSich potencialnich zakaznikd, tedy

pripravit podhoubi pro prvni fazi priibéhu vztahu. (Wessling, 2003)

Rozhodujicim faktorem v CRM nebyva zcela fakt, Ze osoba uskutecni
jednorazovou transakci, diilezitou otazkou vsSak byva, pro¢ se chce kupujici stat
zakaznikem urcité firmy a proc se jim chce dlouhodobé udrZet. Zakaznik je zajimavy
uZ po prvni vyméné hodnot s podnikem, zajimavéjsi je vSak tehdy, kdy vztah vymény
hodnot trva a hodnota jeho Zivotnosti je adekvatni v poméru k vynaloZenému usili
na udrzeni kontinuity. Toto lze docilit diky principu vzajemnosti. Tim je mysleno, Ze
obé strany maji urcité zavazky, kupujici ma povinnost za zadany statek zaplatit
danou cenu a zadroven ma pravo tento statek pozadovat. Prodejce ma stejnou
povinnost a pravo, tedy zadat zaplaceni a piedat zbozi. Tento princip zarucuje
prospésny vztah pro obé strany a videadlnim priibéhu se tento stav stane
kontinualnim. Miizeme tedy urcit dva prvky v zivotnim cyklu zakaznika: ptijeti role
zdkaznika a setrvani v roli zadkaznika. Zakaznik setrva v této roli za predpokladu, Ze
pomér nakladi a prospéchu je kladny. Tento pomér je srovnavan s nabidkami
zejména konkurence, jestliZe je jinde perspektivnéjsi, je pro zadkaznika prijatelnéjsi
prijmout nabidku konkurencni spolecnosti. Je dtilezité zminit, Ze pod naklady si
nelze predstavit pouze cenu statku, ale také energii vynaloZenou k dostani zboZi,
usili vynaloZené k dostani informaci o produktu, servis atd. Eliminovat naklady
proto firma musi nejen pro potencialni zakazniky, ale i pro ty stavajici za ucelem
jejich udrZeni. Zakaznici porovnavaji tento pomér ve ¢tyrech hladinach. Porovnavaji
je s dosavadnimi vysledky dané spolecnosti, pakliZze spolecnost nema tendenci
zlepSovat podminky pro zdkazniky nebo se dokonce pomér prospéchu zhorsi, miize
to vztah ohrozit. Zakaznik déle porovnava vysledky stémi ocekavanymi
v budoucnu, kdy sleduje inovace firmy a dle toho se rozhoduje. Dalsi hladinou je

porovnani svych vysledkl s vysledkem zakazniki konkurence. Pokud je pomér
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prosperity zdkaznikd konkurencnich firem lepsi, zdkaznik muzZe také ohrozit
dlouhodoby vztah mezi firmou a zakaznikem. Posledni rovinou je porovnani
s alternativnimi rolemi, pricemz zakaznik sleduje alternativy, mezi kterymi hleda tu

nejvyhodnéjsi. (Wessling 2003)

2.3 Socialni CRM

Plivodni koncept vztahii se zdkazniky byl zaloZeny na loajalité a osobnim
pristupu. Byl typicky provadén osobné a ve fyzickém prostiedi, napt. obchodii a ¢i
pobocek. Tradicni CRM se zaméruje na reSeni pro jednani se zakazniky
prostrednictvim technologickych kanalu, jako jsou webové stranky, call centra a
pobocky. S ndstupem a vyvojem informacnich a komunikac¢nich technologii a jejich
rozSifovani v ramci spoleCnosti a vramci firem se nastroje pro spravu vztahi
zménily. Na scénu priSel modifikovany zptsob a to Socidlni CRM (SCRM), které
zahrnuje dynamickou komunitu zakazniku, ktefi komunikuji prostrednictvim
socialnich médii, tedy do prostredi, kde samotny zakaznik miZe ovliviiovat jiné.

(Bachmann a Kantorova, 2016)

Harish Kotadia (2010) vjednom ze svych ¢lankd definuje SCRM takto:
,Socidlni CRM je obchodni strategie zapojeni zdkaznikii prostrednictvim socidlnich

médii s cilem budovdni diivéery a loajality k znacce.” (Kotadia, 2010)

CRM na socidlnich sitich se spiSe zaméfuje na budovani divéry a loajality
smérem k zakaznikim nez pifimo k fizeni vztahi a prodeje. To ma za tkol tradi¢ni
CRM definovany vySe. Vyse uvedenou definici autor dale rozviji a déli ji na jednotlivé
komponenty. Je dilezité se k SCRM stavét jako Cisté k obchodni strategii, nejedna se
o Zadnou technologii ¢i platformu. Komunikace se zakazniky za pomoci socidlnich
siti je samozrejmé klicovym bodem, nelze vSak tradi¢ni CRM prestat provozovat.
SCRM je vyznamné doplnéni jiz existujicich komunikacnich kanald CRM jako
takového. Existuje cela rada odvétvi jako napriklad zdravotnictvi ¢i finan¢ni sluzby,
ve kterych bude stale dominovat komunikace skrz telefon, mail nebo poStovni
schranky. Dale je potieba si uvédomit, Ze zdkaznici jsou také riizni a urcita sorta lidi
preferuje tradi¢ni komunikaé¢ni kanaly. Posledni cast definice rika, Ze cilem SCRM je

budovat diivéru a loajalitu zadkazniki k firmé. Zatimco v dobach, kdy socidlni media
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neexistovali, byl vztah omezen na vzajemny kontakt, at uz osobni, telefonicky nebo
postovni, dnes je moZnost budovat diivéru masivné bez ohledu na geografii ¢i jiné

prekazky. (Kotadia, 2010)

Novym prvkem, ktery prinasi SCRM je zakaznicka zpétna vazba, které velice
Casto probiha praveé verejné na socialnich sitich. Zakaznici jiZ ve vztahu nemusi hrat
pasivni roli, ale mohou komentovat prispévky spolecnosti, psat stiZnosti nebo treba
statusy i ,tweety“ a tedy distribuovat informace o daném produktu ¢i sluzbé zcela
vefejné dalSim potencidlnim zdkaznikiim ¢i aktéram. JelikoZ je to velmi snadné
mohou byt téchto dat ohromna kvanta. Tyto prispévky jsou verejné, a proto mohou
v mnoha ohledech ovlivnit, dalsi prosperitu podniku, je tedy pottreba pri aktivité na
socialnich mediich drzet plny pro zdkaznicky pristup. (Woodcock a Green a Starkey,

2011)

Na rozdil od dat, ktera jsou uloZzena v CRM databazich, je toto zdroj dat
v realném case a ma velkou hodnotu. Problém je ten, Ze data jsou nestrukturovana
a mohou se nachazet na riznych serverech. Je proto potfeba za pomoci urcité
analyzy extrahovat data do strukturované podoby, aby se snimi dalo nadale

pracovat. (Hanus, 2015)

2.4 Web 2.0

Nejznaméjsi, nikoliv prvni, vyrok ohledné pojmu web 2.0, ktery fekl Tim
O'Reill zni takto: ,Web 2.0 je revoluce podnikdni v pocitacovém priimyslu,
jeZ je zptisobena odklonem v chdpdni webu jako platformy a pokus porozumét
pravidltim vedoucim k tispéchu na této nové platformé. Klicovym mezi témito pravidly
je toto: tvorte aplikace, které budou diky sitovému efektu s pribyvajicim poctem

uzivatelii stdle lepsi.” (0'Reill, 2005)

Vroce 2004 se pojem web 2.0 se stal ¢asto skloiovanym vyrazem a mél
asociovat novy trend ve svété internetu. Nejednalo se vSak o prvni pouZiti tohoto
pojmu. Vroce 2004 ho Tim O'Reilly proslavil, poprvé ho vSak pouzila Darcy

DiNucciova v roku 1999 ve svém ¢lanku , Roztristéna budoucnost®. (Voct, 2011)
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Nejobecnéji feceno se jednd o web, kterého obsah je tvoren samotnymi
uZzivateli, nikoliv provozovatelem, jedna se tedy o uZivatelsky generovany obsah.
Videalnim ptipadé dochazi k jednoduché rovnici. Cim vice navstévnikd, tim vice
autort. Cim vice autord, tim vice obsahu. Cim vice obsahu, tim vice navstévnika.
Tento kolobéh by se mél kumulovat a mélo by tedy dochazet k samovolnému riistu

navstévnosti webové stranky. (Cvrcek, 2008)

DalSimi typickymi rysy webu 2.0 mohou byt sdilené sluzby mezi weby, kdy
dochazi k tendenci, aby uZivatel dostal vSe potifebné na jednom webu a neodchazel
na jiny. Provazanost a snadnost preneseni dat napriklad vramci jednoho
uZivatelského profilu je zakaznicky velmi privétiva. Casto jsou sluzby
shromaZzd'ované ne jeden web osekany na velice elementarni zaklad, ale i to uzivatel
oceni, protoZe nemusi zwebu odchazet, nebo zaklddat profil nékde jinde.
Kontextové prizpiisobivé aplikace uzivateli nabizi a zobrazuji stranky, produkty,
reklamy a informace na zdkladé jeho chovani. Informaci o uZivateli miZze byt hned
nékolik. Mohou byt zaloZeny na piedeslém vyhledavani ¢i ndkupu nebo tieba
v zavislosti na poloze. DalSim moZnym rysem webu 2.0 je sofistikované vyhledavani,
kdy vyhledavac vyhledava nejen podle hesel, ale taktéZ podle informaci ziskanych o
uzivateli. (Cvrcek, 2008)

Zajimavy je fakt, Ze tento vyraz byl pouZit pro skupinu webovych stranek,
které tu byly uz nékolik let pred tim. Z hlediska principt fungovani do této skupiny
patrila kdejakd on-line seznamka, sluzba umoziujici publikaci blogt ¢i vlastnich
webovych stranek, aukce, bazary ¢i diskusni féra. Pokud by mélo byt vyjmenovano
nékolik prednich zastupci webu 2.0, mohla by to byt naptiklad Wikipedie,
Facebook, Youtube apod. Tyto weby maji rozdilné funkce a na kazdém nalezneme
jiny typ informaci a format prispévku avSak poji je obsah tvofeny primarné

navstévniky. (Houser, 2008)

Zakladatel Wikipedie Jimmy Wales mél jasnou vidinu: , Predstavte si svét, ve
kterém kaZdy clovék na této planeté md neomezeny pristup k celému lidskému védeni.”

(Wales, 2004)
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Tato véta v podstaté vystihuje uplatnéni webu 2.0 ve sfére védéni, kdy lidé
sdili informace z rtiznych sfér. Facebook spiSe sméruje na osobni vyjadrenost lidi a

sdileni informaci o lidech, Youtube se zase na videa.

Fakt, Ze obsah na webu tvori sami uZivatelé, s sebou nese i své nevyhody a
bezpecnostni rizika. Obecné vzato je logické, Ze interaktivni zplisob piedavani
informaci je vice nebezpetné nez prosté konzumovani obsahu, ktery sdilel nékdo
povolany. Na tuto problematiku se da nahliZet také nékolika zptsoby. Lidé o sobé
sdileji velké mnoZstvi informaci, nejcasté€ji na socialnich sitich a to uz at se jedna o
informace psané nebo fotografie i jiné, to pak lze vyuzit k riznym podvodim nebo
dokonce ke kradeZim identity. Dal$i bezpecnostni hrozbou miiZe byt nabouravani se
do ucti a prolamovani hesel. Pocet ucti na riznych webovych strankach
s prichodem webu 2.0 rapidné vzrostl a tedy i pripadné prileZitost k této protipravni
Cinnosti. Tvorba obsahu samotnymi uZzivateli dale prinasi riziko Siteni nepravdivych
¢i zamérné falesnych informaci, které mohou dostavat do omylu velké mnozstvi lidi

v

a neblaze plisobit na spole¢nost napf. sifeni paranoi nebo nenavisti. (Houser, 2008)

2.5 Socialni sité

V dnesni dobé je socialni sit' chapana jako internetova sluzba typu Facebook,
Instagram, Twitter apod. V pojeti této prace je to asi i vhodné, protoZe tyto socialni
sité jsou tématem, avsak socialni sité existovali jiz davno pred tim, nez existoval
internet. Pfi podrobnéjSim pohledu na tyto slova je zfejmé, Ze s internetem nemusi
vliibec souviset. Samotny nazev pochazi spiSe ze sociologie, kdy socialni sit
predstavuje urcité spoleCenské vazby mezi lidmi. S prichodem internetovych

socialnich siti se obecna predstava o socialnich sitich prenesla na digitalni ,pole®.

Internetové socialni sit€ mizeme rozdélit do nékolika skupin. Jsou to socialni
prezentujici informacni obsah, do kterého spadaji v podstaté vSechny dostupné, ale
nejlépe odpovidajici mize bat tireba Twitter. Dalsi skupinou jsou sité, které sdileji
fotografie, jakozto naptiklad Flicker, ktery jako prvni zacal vyuZivat moznost tagt,
tedy oznaceni piispévkl néjakym heslem, diky cemuz se usnadiiuje orientace a

vyhledavani. Pintarest zase umoZziiuje tvorbu nasténky za pomoci odkazl. Dale
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mohou byt socialni sité rozdéleny podle jejich uZivateli, mohou byt bez omezeni, ale

také zaméreni na urcité téma ¢i skupinu. (Princlik, 2014)

Presto, ze socialnich siti mizeme najit nespocet, vtéto praci budou
podrobnéji rozebrany pouze Ctyfti, pro téma Socialni CRM nejdominantné;jsi, socialni

sité a to Facebook, Instagram, Twitter a Youtube.

2.5.1 Facebook

Prace se dostava kjednomu z nejstéZejnéjSich témat a to k socialni siti

vvvvvv

Socialniho CRM.

Facebook byl zalozen studentem Harvardské univerzity Markem
Zuckerbergem. Nejednalo se vSak o jeho prvni pokus o vytvoreni socialni sité. Pred
samotnym Facebookem mlady Zuckerberg vytvoril webové stranky snazvem
Facemash, kde sdilel ukradené fotky studentek z okolnich univerzit a nechaval své
navstévniky hodnotit je. Dostal se tim vsak jen do potiZi, kviili poruseni autorskych
prav a dostal podminecné vylouceni. Tento nevydareny pokus ho vSak neodradil a
pocatkem roku 2004 zacal pracovat na rozsahlejSim projektu Thefabook (prvni
verze Facebooku), ktery méli vyuZzivat studenti a profesori z Harvardské university
pro sdileni informaci, fotek zazitk( apod. 4. inora byla spusténa poprvé prvni verze
stranek a zanedlouho byly pfejmenovany na dnes znamé jméno Facebook. Facebook
podle letackil, zvanych ,Facebooks”, které dostavaji studenti prvnich ro¢nikd na
univerzitach ve Spojenych statech pro usnadnéni seznameni se s novymi spoluzaky.
Stranka vSak zahy expandovala a zacali ji vyuZivat i uZivatelé z jinych univerzit. Na
konci roku 2004 mél Facebook ohromny milion uZivateld. V roce 2006 byl Facebook
zpristupnén verejnosti pod podminkou zadani platné emailové adresy a vékové

hranice 13 let. (Blazek, 2015)

V dnesni dobé je Facebook bezesporu nejrozsirenéjsi socialni siti svéta s vice
nez 2,1 miliardami uzivateli. Prestoze Zuckerberg dostal nespocet nabidek na
prodej Facebooku, naptiklad od spole¢nosti Yahoo, MTV Networks ¢i jinych, rozhodl

se Facebook ponechat ve svych rukou a rozsirovat jeho funkce.
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Facebook za dobu dlouhého vyvoje nabyl mnoho uzite¢nych funkci. Nema
smysl popisovat zcela vSechny. Stru¢né témi nejzakladnéjsimi jsou pravdépodobné
chat, nahravani statusti nebo fotek a komentovani jej. MoZnost pridavani jinych
uzivatelli do svych pratel, filtruje uzivatelské soukromi. Vice ptridanou hodnotu
miiZe uzivatel shledavat ve funkcich, jako jsou skupiny, do kterych se uzivatelé
sdruZuji za danym ucelem (napft. kluby s néjakym zamérenim, Skolni tridy, rodina
apod.), udalosti, které je mozné sledovat a které uZzivateli pripomenou, kdy se dana
udalost uskutec¢ni. Relativné novou funkci je Marketplace, kde mohou navstévnici

obchodovat. (Blazek, 2015)

Facebook se stal jednim z centralnich mist, kde probiha marketingovy proces
ohromného poctu firem a diky moZnosti rtiznych analyz, které Facebook nabizi a
moznosti firemnich Uctd se stal velice dostupnou cestou, jak se dostat do povédomi
velkému poctu potencidlnich zdkaznikli. MoZnost placené propagace, kterou
Facebook cili dle dostupnych informaci a to nejen téch napsanych, ale i na zakladé
napiiklad hledanych vyrazu nebo klikii, dokaZe zacilit na tu pravou cilovou skupinu.

(Blazek, 2015)

2.5.2 Instagram

Instagram je druhou rozhodné nejpopularnéjsi socialni siti zamérenou na
sdileni fotek na svété. V roce 2010 dostava Kevin Systorm ndpad na novou aplikaci,
ktera by nabizela nahravanti fotek, check-iny, planovani aZ po socialni hru v podobé
ziskavani bodt za Cas straveny s prateli. Aplikace nesla ndzev Burbn. Ukazuje se, Ze
aplikace je priliS komplikovand a sc¢itd zbytecné mnoho funkci, proto dojde
k razantnimu kroku a to, Ze jsou odstranény veskeré funkce krom sdileni a
nahravani fotek. Vrijnu 2010 je oficialné spusténa aplikace prejmenovana na
Instagram a velice zahy se stava nejstahovanéjsi aplikaci. Vlednu 2011 aplikace
zavadi dnes velmi populdrni systém hashtagii, které pomahaji pti orientaci a
vyhledavani prispévkl. Vroce 2012 kupuje Instagram Facebook za 1 miliardu

dolart. (Ptacek, 2015)

Po registraci do aplikace za pomoci emailu ¢i facebookového profilu nabizi

aplikace prijemné a jednoduché uzivatelské rozhrani. Oproti Facebooku vsak ¢ita
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mnohem méné funkci. Je to logické, protoZe se aplikace zaméruje vyhradné na
fotografie. Nabizi tedy funkce pohybujici se okolo fotek (vyhledavani, nahravani,
komentovani). Pfed nedavnem Instagram implementoval moZnost MyStory, coz
spociva v nahravani kratkych pribéhi a fotek, které po 24 hodinach mizi. Timto
prokazal ohromnou flexibilitu a prehral tim svého konkurenta aplikaci Snapchat.
Instagram stejné jako Facebook nabizi mnoho moZnosti pro firemni ucely a
propagaci cehokoliv. Nabizi také zpoplatnénou reklamu, sméfujici za cilovou

skupinou na zakladé informaci, které Instagram tézi z uzivatelské aktivity.

2.5.3 Twitter

V roce 2006 vznikla aplikace TWTTR od spole¢nosti Odeo. Uéelem vzniku
bylo posilani a pfijimani SMS zprav, to vysvétluje limit 140 znakd na jeden
piispévek. Kviili Spatné vyslovnosti ndzvu aplikace zménili jméno na Twitter. V
roce 2007 se zacal ve svétu Twitteru pouZivat hashtag, pro komunikaci ve
skupinach. Postupem c¢asu se Twitter vypracoval na prvni pricky v uspésnosti
socialnich sitich a pridal nékteré funkce (nahravani fotek, kratkych videi). (Docekal,

2015)

Twitter je socialn{ sit, ktera nese prvky obou vySe zminénych avsak v dosti
zjednoduSeném provedeni. Jednoduchost a strohost je klicem tUspéchu Twitteru.
Jednoduché dostani se kstrutnym informacim vpodobé Kkratkych statusi
(,tweetli“) imponuje spousté uzivateld. Na rozdil od Facebooku a Instagramu

Twitter neni v mnoha ohledech cenzurovan.

2.5.4 Youtube

Youtube byl spustén 17. inora 2005, ale do ostrého provozu a rozmachu se
Youtubu dostalo az na prelomu rokti 2005 a 2006, kdy firma dostala 11,5 milionu
dolari podporu od spolecnosti Seuoia Capital. V roce 2006 byl Youtube odkoupen
spolecnosti Google. Od té doby probéhlo na této aplikaci plno inovaci a novinek.

(Vocti, 2011)

V dnes$ni dobé je Youtube nejvétSim serverem pro nahravani a prehravani

videi na svété. Firmam nabizi rizné moznosti propagace a zaroven uzivatellim, kteri

vivs
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zalezitost, neZ napsani ,tweetu“ na Twitter ¢i sdileni fotky na Instagram. Firmy,

které aktivné tvori urcity video obsah, vSak maji velikou vyhodu.
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3 Metodika

V této casti prace bude uveden vyzkumny vzorek, tedy objekt zkoumani. Dale

Y4

budou definovany vyzkumné otazky a v tieti Casti zptisob sbéru dat.

3.1 Vyzkumny vzorek

vV

Prakticka cast se zaméri na zkoumani Socidlniho CRM deseti nejvétSich
obchodnich center v Ceské republice. Téchto deset nejvétsich obchodnich center
bylo vybrano na zakladé jejich plochy urc¢ené k nakupovani, nejedna se tedy o
plochu, kterou realné zabiraji napriklad s parkovistém, ale Cisté o plochu urcenou
k obchodovani. Informace o rozlohiach obchodnich center byly cerpany
z elektronické knihy s titulem “Retail book 2017, ktera vysla, jak uZ nazev napovida,
vroce 2017. Publikace mapuje veskeré maloobchodni nakupni formaty Ceské
republiky a Slovenska s vice nez péti ndkupnimi jednotkami a nejedna se o prvni

vydani, vychazi zpravidla jednou za ¢tyri roky.

Tabulka 1 - Vyzkumny vzorek

Obchodni centra Obchodni plocha Pocet obchodnich jednotek
0C Letiany 109031m?3 185
0C Chodov 100286 m? 288
Olympia Brno 89000 m? 200
Centrum Cerny Most 82000 m? 174
0C Novy Smichov 60000 m? 150
Férum Nova Karolina | 58000 m? 220
(Ostrava)

Galerie Harfa 48200 m® 160
Férum Liberec 44225 m? 130
Europark (Praha) 40731 m? 85
0C Centro Zlin 37175 m3 57

Zdroj: Autor
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3.2 Vyzkumné otazky

Komunikace obchodnich center se zakazniky je specificky ptripad, kdy vlastnik
stranky neni piimo prodejcem, jedna se o povolanou osobu, kterd se o PR stara.
Povérenych osob miiZe byt samoziejmé vice. Pro zkoumani tvoreni a udrZovani
vztahi se zakazniky, konkrétné obchodnich center, je potireba stanovit urcité otazky,

které budou v priitbéhu vyzkumu zodpovézeny.

3.2.1 Vyuziti socialnich medii obchodnimi centry

Zda vyuZivaji obchodni centra socidlni média, bude zkoumdano na ctyrech
vySe popsanych socidlnich sitich a to Facebooku, ktery bude pravdépodobné
nejdominantnéjsi, Instagram, Twitter a Youtube. Tato otazka bude rozdélena do ctyr

casti.
a) Existence uctu na socialni siti

V prvni ¢asti bude feSeno, zda ma viibec obchodni centrum zaloZen ucet na

danych socialnich sitich a zda je ucet ovéreny ¢i ne.
b) Pocet prispévki OC na socialnich sitich

Druha ¢ast otazky zkouma nejen existenci uctu na socidlnim médiu, ale také
vyuziti. Pouhé zaloZeni profilu nema stvorenim vztahG se zdkazniky mnoho
spolecného. Bude sledovana aktivita a vyuzivani siti z kvantitativniho hlediska, tedy

poctu prispévki za urcity casovy horizont.
c) Pocet fanouskii

Pocet fanouskd ¢i odbératelti je dalSim zvelice dulezitych faktori pfri
zkoumani uspésnosti aktivity obchodnich center na socialni siti. Mnozstvi fanouski
ik, kolik uzivateli se zajima o déni spolecnosti a chce, aby na své “zdi“ spatril kazdy

prispévek dané stranky.
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d) Rychlost zpétné vazby obchodnich center na zpravy

V paté ¢asti této vyzkumné otazky se pojednava o aktivité, co se tyce zpétné
vazby obchodnich center na zpravy. Facebook tuto otazku znacné zjednodusSuje,

vefejné ukazuje rychlost odpovédi stranky na zpravy od zakaznikd.

3.2.2 Kvalita prezentace a vizualni identita

Touto otdazkou bude zjisténo, jak kvalitnimi prispévky obchodni centra

disponuji a jak moc jim na kvalité a vizualni strance zaleZi.
a) Rozmanitost piispévkii na Facebooku

Vtomto bodé bude zaméieno na rozmanitost prispévkli pridavanych
obchodnimi centry na socialni sit Facebook. Facebook nabizi pridani prispévki

mnoha druhi.
b) Pritomnost loga a jednotnost vizualni identity

Kvalita vystupovani spole¢nosti na socidlnich mediich a tedy kladny dopad
na budovani kladného vztahu se zakazniky podporuje bezesporu kvalita sdilenych
prispévki. Prispévky by mély obsahovat logo firmy a urcitou vizualni celistvost a

v 7

rad.

3.2.3 Zpétna vazba uzivatelu

Navstévnici stranek obchodnich center na socialnich sitich mohou ponechat
zpétnou vazbu, na kterou je mnohdy dobré zareagovat. UZivatelé mohou napsat
komentar nebo ohodnotit stranku hvézdickami (1-5), paklize to ma stranka

povolené.
a) Hodnoceni uzivateli

Na facebookovych strankach mohou navstévnici hodnotit hvézdickami dany
subjekt. Jedna se o hodnoceni 1-5 hvézdicek. Toto miizZe slouzit pro dalsi uzivatele
pfi rozhodovani o navstiveni nakupnich center, protoZe mohou vybirat dle

hodnoceni.
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b) Charakter komentaiu uzivatela

Pirimét uZivatele ke komentari je velice diileZité, nebot’ uZivatelé projevi sviij
nazor a spole¢nost mize nasledné na tento podmét reagovat. V prvni fadé na takovy
impulz miZe reagovat také komentairem. Komentaife budou déleny na pozitivni,

neutralni a negativni.

3.3 Sbér a zpracovani dat

Sbér dat probihal za pomoci prohliZzeCe Google Chrome a data byla brana
z verejné dostupnych informaci na socialnich sitich obchodnich center. Jedna se o
vyzkum socialnifho CRM deseti nejvétsich obchodnich center v Ceské republice.
Nejcastéji bylo zaméreno na socialni sit Facebook, protoZe pravé tam jsou
zkoumana obchodni centra nejaktivnéjsi a také proto, Ze Facebook nabizi nejvice
informaci pro zkoumani spokojenosti zdkaznikd a obecné socialniho CRM. Ostatni

socialni sité jsou také v nékterych bodech zakomponovany.

Data poté byla zpracovana do tabulek, kviili prehlednosti. Tabulky jsou vzdy
doplnény komentaiem, aby se zamezilo nejasnosti a doplnily se informace ke sbéru
dat. Nékteré body jsou doplnény grafem, kterym lze 1épe a prehlednéji vyjadrit

zkoumany problém. Grafy byly tvotfeny vzdy za pomoci Microsoft Excel.

Data brana za urcité obdobi jsou vZdy zobectiovana a délan priimér z diivodu

vyssi obecnosti naptiklad k pripadnému dalSimu zkoumani.
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4 Vysledky

Data, kterd jsou uvedena ve vysledcich, jsou sbirana z profili obchodnich
center na socialnich sitich. Jedna se o deset nejvét$ich obchodnich center v Ceské

Republice. Za pomoci tabulek je zodpovézeno na vyzkumné otazky definované vyse.

4.1 VyuZiti socialnich medii obchodnimi centry

a) Existence uctu na socialni siti

V prvni ¢asti bude zaméreno na existenci uctii na ¢tyrech nejpopularnéjsich

socialnich sitich a to Facebooku, Instagramu, Twitteru a Youtubu. PakliZze bude

stranka na socialni siti ovérena, bude to také v tabulce zminéno.

Tabulka 2 - Existence uctu na socialnich sitich

Obchodni centra Facebook Instagram Twitter Youtube
OC Letnany Ano Ano Ano Ano
0C Chodov Ano Ano (oveér.) Ne Ne
Olympia Brno Ano Ano Ne Ano
Centrum Cerny Most Ano Ano (ovér.) Ne Ano
0OC Novy Smichov Ano Ano (ovér.) Ano Ano
Férum Nova Karolina Ano Ano Ano Ne
(Ostrava)

Galerie Harfa Ano Ano Ano Ano
Férum Liberec Ano Ano Ne Ano
Europark (Praha) Ano Ano Ne Ano
0OC Centro Zlin Ano Ano Ne Ano

Zdroj: Autor
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Z vysledkil v tabulce je ziejmé, Ze Facebook a Instagram budou pro obchodni
centra nejdominantnéjSimi socidlnimi sitémi, diky kterym komunikuji se zakazniky.
Twitter a Youtube jsou také pouZivané, ale uz ne vSemi zkoumanymi subjekty.
Twitter je pouZivany pouze ¢tyfmi obchodnimi centry a Youtube osmi. Pozoruhodné
je také ovéreni socialni siti, které slouzi k vyssi divéryhodnosti a zaruceni toho, ze
stranka je oficialni. Facebookové ovéreni neziskala Zadna ze sledovanych stranek.
Na Instagramu vsak tfi ucty ovéreni maji, takze se zakaznik nemusi strachovat o

pravost uctu.
b) Pocet prispévkii OC na socialnich sitich

Pocet prispévkil pridavanych spolecnosti na socialnich sitich je podstatnou
aktivitou, kterd napomaha v péstovani vztahl se zakazniky. Casté prispévky
informuji uzivatele o novinkach a udrzuji ho v pozoru. Bude opét sledovana aktivita
na vsech ctytech sitich. Vzorek bude sbiran za obdobi od 1. 6. 2018 do 30. 6. 2018,
tedy dobu jednoho mésice (30 dnii). V kolonce se nachazi pocet prispévkili za dané

obdobi a v zavorce denni primér.

Tabulka 3 - Pocet piispévkii na socialnich sitich

Obchodni centra Facebook Instagram Twitter Youtube
OC Chodov 123 (4,1) 13 (0,43) - -
Europark (Praha) 106 (3,53) 13 (0,43) - 0
Centrum Cerny Most 97 (3,23) 12 (0,4) - 0
OC Letiiany 49 (1,63) 23 (0,77) 16 (0,53) 0
OC Novy Smichov 40 (1,33) 15 (0,5) 2(0,07) 0
Galerie Harfa 37 (1,23) 8(0,27) 5(1,67) 1
Forum Liberec 39(1,3) 10 (0,33) - 0
Férum Nova Karolina 32(1,07) 11 (0,37) 0 -
(Ostrava)

Olympia Brno 32 (1,07) 0 - 0
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0OC Centro Zlin 24 (0,8) 0 - 0

Zdroj: Autor

Hned v horni ¢asti tabulky je k vidéni zajimavy jev, kdy prvni tii nejaktivnéjsi
centra nevyuZzivaji Twitter ani Youtube, ale pouze Facebook a Instagram. To
naznacCuje urcité vymezeni se pouze na tyto dvé socidlni sité za ucelem vyssi
efektivity. Vyssi efektivitu zarucuje urcité snadnéjSi sbér dat z menSiho poctu
platforem a lepsi porozumeéni socialni siti jako takové, ale i jejimu uzivateli. DalSim
zajimavym bodem tabulky je aktivita OC Letriany, které dokazi udrzovat obstojnou

aktivitu na tfech ze ¢tyr socialnich siti. Na Isntagramu a Twitteru aktivitou vedou.

Podil pfispévkd obchodnich center na socidlnich mediich
23; 3%

1;, 0%

105; 15%

579; 82%

m Facebook m Instagram = Twitter = Youtube

Graf 1 - Podil prispévkii na riznych socialonich sitich

Zdroj: Autor

Z Tabulky 3 iz Grafu 1 je patrné, Ze suverénné nejdominantnéjsi socialni siti
je Facebook, jak uz bylo predpokladano na zacatku zkoumani. 82% prispévki je
zakaznikim distribuovano skrz Facebook a vSechny obchodni centra, krom jednoho
jsou aktivni na Facebooku s bilanci vice nez jeden prispévek denné. Nejaktivnéjsi
strankou na Facebooku je oficidlni stranka OC Chodov, ktera v primeéru za
zkoumané obdobi prispivala vice nez Ctytikrat denné. Velky uspéch Facebookovych

stranek oproti jinym socidlnim sitim je zapri¢inén bezesporu tim, Ze je moZné nahrat
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vSechny typy obsahu (video, fotografii, udalost, anketu, psany status atd.) na rozdil

od zbylych socidlnich medii.

Instagram je poté druhou nejpouZzivanéjsi socialni siti s 15% vyuziti. Na
Instagramu se prispévky objevuji priimérné obden a nejvyssi pocet prispévkl na

Instagramu pridava OC Letiiany s bilanci 0,77 prispévku denné za zkoumané obdobi.

Zbylé dvé socialni sité jsou pouzivany k poméru dvou predeslym velice malo,
dohromady tvori pouze 3%. Na Youtubu se za zkoumané obdobi objevilo pouze
jedno video a to od obchodniho centra Galerie Harfa. Tento fakt je docela logicky,
protoZe tvorba videa je preci jen narocnéjsi nez psani statusu ¢i tvorby fotografie.
Twitter uz asi jen neni popularni. Pfi pohledu na starsi piispévky na socialni siti
Youtube je patrné, Ze velké mnozstvi zkoumanych subjekti se pokouselo
v drivéjsich dobach aktivné spravovat avsak je to bezesporu nejnakladné;jsi zptisob

tvorby vztahu se zakaznikem a vétSina obchodnich center s touto aktivitou prestala.

Nejcastéjsimi videi jsou zabéry z udalosti poradanych obchodnimi centry.

MozZna trochu se subjektivnim nazorem zde musi byt zminéno, Ze prehnané
vysoka aktivita pridavani prispévkd na socidlni sité nemusi byt vzidy vyhodou.
Vysoka frekvence nahravani piispévklt mize byt pro odbératele otravna a miize to

vést ke ztraté priznivct.
c) Pocet fanouskii na Facebookové strance

V nasledujici tabulce je uvedeno kolik fanouskti ma kazdé obchodni centrum
na socialni siti Facebook. Pocet fanouski je pocet uzivatelt, kteti klikli na tlacitko
“To se mi libi“ u facebookové stranky a tedy prihlasili odbér k prispévkim

zvefejiovanym touto strankou. Datum sbéru dat (1. 8. 2018).

Tabulka 4 - Poc¢et fanouski na Facebooku

Obchodni centra Pocet fanouski na FB
Centrum Cerny Most 119860
OC Chodov 99955
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Férum Nova Karolina (Ostrava) 57327
0C Novy Smichov 40698
Olympia Brno 36761
Galerie Harfa 29991
Europark (Praha) 24335
0OC Letnany 19046
Férum Liberec 6234
0OC Centro Zlin 4305

Zdroj: Autor

V Tabulce 4 spocty fanouskd na facebookovych strankach jsou vysledky
velmi rozdilné. Rozdil mezi nejpocetnéjsi fanouskovskou zakladnou (Centrum Cerny
Most) a tou nejnizsi (OC Centro Zlin) ¢ini 115555 uzivateld. Dale je pozoruhodné
porovnat tabulku piedesSlou s poctem prispévki. Napiiklad obchodni centrum
Europark (Praha) s druhou nejvyssi aktivitou se, co do poctu fanouski umistil az na
sedmém misté. Ne vzdy pouze vysoka aktivita zarucuje vysoky piisun priznivct.
Urcité zde hraje roli kvalita prispévka a kvalita obchodniho centra jako takového.
Dilezitym faktorem, ktery ovliviiuje pocet fanouski je také datum zaloZenf stranky,
kdy ty se starSim datem zaloZeni ziskdvaji vyhodu v podobé delSi doby sbéru

priznivcu.
d) Rychlost zpétné vazby obchodnich center na zpravy

Rychlost obchodnich center reagovat na dotazy, prosby Ci pripominky
navstévnikl stranek muize byt jednim z dllezitych faktori budovani pozitivniho
vztahu mezi firmou a zdkaznikem. V jistych pripadech uzivatele mize zajimat urcita
informace, které miZe ovlivnit navstiveni ¢i nenavstiveni obchodniho centra, takze
rychlost reakce miize mit kladny dopad na prosperitu firmy. Neni potreba testovat
facebookové stranky obchodnich center pfimo vnesenym dotazem. Facebook nabizi
informaci o rychlosti reakce stranky primo na jejim profilu a proto je prace s branim
dat velmi ulehCena. UzZivatel ma téZ vyhodu, ziska tim ponéti o tom, kdy mu stranka

pravdépodobné odpovi.
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Tabulka 5 - Rychlost reakce na zpravu

Obchodni centra Rychlost reakce
0C Novy Smichov Do 1 hodiny

0OC Centro Zlin Béhem nékolika hodin
Férum Nova Karolina (Ostrava) Béhem nékolika hodin
0C Chodov Béhem nékolika hodin
Olympia Brno Béhem neékolika hodin
Galerie Harfa Béhem nékolika hodin
Centrum Cerny Most Béhem jednoho dne
OC Letnany Béhem jednoho dne
Férum Liberec Béhem jednoho dne
Europark (Praha) Béhem jednoho dne

Zdroj: Autor

Obchodni centrum Novy Smichov, co se tyce rychlosti reakce, vynika nad
ostatnimi konkurenty. Je schopné reagovat na zpravy navstévniki facebookovych
stranek do jedné hodiny, coz je bezesporu velice rychla zpétna vazba. Dale centra OC
Centro Zlin, Forum Nova Karolina, OC Chodov, Olympia Brno a Galerie Harfa
odpovidaji na zpravy v fadu nékolika hodin. Zbyla ¢tyti obchodni centra reaguji na

zpravy béhem jednoho dne.

4.2 Kvalita prezentace a vizualni identita
a) Rozmanitost prispévki na Facebooku

Jak uz bylo vySe zminéno Facebook nabizi Sirokou skalu moznosti, co se typu
prispévki tyce. Nabizi nejen standartni formaty nahravani psanych statust, fotek ¢i
videi, ale dale také mozZnost pridavani hlasovacich anket, tvorbu udalosti ¢i tvorbu
skupin. I prosté prispévky se daji rozdeélit na prosté informativni, kdy informuji
navstévniky o riiznych vécech, soutéze Ci propagace urcitych produktii nebo sluzeb.
Pro zkoumani budovani vztahu se zakazniky jsou urcité nejzajimavéjsi prispévky,

které maji primét navstévniky reagovat a bud komentarem, sdilenim nebo

31



kliknutim na “To se mi libi“. V tabulce bude tedy zaznamendano, zda obchodni centra
prispévky tohoto charakteru pouZzivaji nebo nikoliv. Bude se jednat o soutéz,
udalost, skupinu a otdzku. Vzorek bude zkouman zposlednich 100 prispévki

obchodniho centra.

Tabulka 6 - Rozmanitost prispévki na Facebooku

Obchodni centra Udalost Skupina Otazka Soutéz
0C Chodov Ano Ano Ano Ano
Centrum Cerny Most Ano Ano Ano Ano
Europark (Praha) Ano Ne Ano Ano
OC Letnany Ano Ne Ano Ano
0OC Novy Smichov Ano Ne Ano Ano
Galerie Harfa Ano Ne Ano Ano
Férum Liberec Ano Ne Ano Ano
Férum Nova Karolina Ano Ne Ano Ano
(Ostrava)

Olympia Brno Ano Ne Ano Ano
0C Centro Zlin Ano Ne Ano Ne

Zdroj: Autor

Vysledky zkoumani pestrosti prispévki vysly velice stejnorodé. Ukazalo se,
Ze tvorba udalosti je velice popularni a tohoto typu prispévku vyuZivaji vSechny
zkoumané obchodni centra. Stejné tomu tak s kladenim otazek. Otazky vsak velice
Casto byvaji v komentarich bez reakce navstévniki. VétSina otazek byla typu ,UZ jste
vyzkousSeli...?“ nebo ,Mate radi...?" ve spojeni s propagaci urcité sluzby ¢i produktu.
Skupinu vyuZivaji pouze dvé centra a shodou okolnosti se jedna o jednu a tu samou
skupinu “Jdi za svym snem®, ve které jsou obé centra spravci. Jedna se o skupinu
s nabidkou prace v obchodnich centrech Centrum Cerny Most a OC Chodov. SoutéZe
porada 9 z 10 center. Jedna se vétSinou o typ soutéze, kdy je vnesena urcita otazka
¢i pobidnuti k typu a za spravnou odpovéd ¢i po ndhodném vylosovani dostane
navstévnik urcitou cenu. Jedna se o nejkomentovanéjsi a nejsdilenéjsi prispévek,

ktery centra sdileji.
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Pomér komentari

m Soutéze ® Informativni prispévky

v O

Graf 2 - Pomér komentara

Zdroj: Autor

Pii pohledu na Graf 2 vyse je vidét pomér komentovani prispévkli na
socialnich sitich. Dle zkoumaného vzorku pripadd primérné na jeden soutézni
prispévek 113,16 komentare od navstévnikl stranky. Na standartni prispévek
nesouci informace je to 8,44 komentare, coZ znamena, Ze soutéze stimuluji uzivatele

vice nez 13x vice k zanechdni.
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Pomér sdileni

m Souteze  m Informativni prispévky

Graf 3 - Pomér sdileni
Zdroj: Autor

v

Sdileni je u takovych prispévki také vyssi, jak poukazuje Graf 3. Primérné
pripada na soutézni prispévek 8,75 sdileni, pricemZ na standartni prispévek pripada

4,71 sdileni.
b) Pritomnost loga a jednotnost vizualni identity

Pritomnostloga a jednotnost vizualni identity bude zkoumana na prispévcich
na socialnich sitich, prevdzné na Facebooku, protoZe pravé tam jsou firmy
nejaktivnéjsi. Na zakladé obrazkil, fotek a videi se bude posuzovat, zda je
dodrzZovana jednota vzhledu ¢i stylu. Dale bude na ptispévcich hleddno logo ¢i

vodoznak spolecnosti.

Tabulka 7 - Pritomnost loga a jednotnost prispévki

Obchodni centra Logo Jednotnost piispévki
0OC Letnany Ano Ano
0C Chodov Ano Ano
Centrum Cerny Most Ano Ano
Galerie Harfa Ano Ano
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Férum Nova Karolina (Ostrava) Ano Ano
Férum Liberec Ano Ano
Olympia Brno Ne Ano
Europark (Praha) Ne Ne
0OC Centro Zlin Ne Ne
0C Novy Smichov Ne Ne

Zdroj: Autor

Logo na svych prispévcich pouZiva Sest z deseti zkoumanych obchodnich
center s tim, Ze prvnich pét se pravidel drzi velice striktné a logo je k nalezeni
doopravdy na kazdém prispévku. Férum Liberec své logo pouZiva trochu rozpacité
a neni k vidéni aplné na kazdém prispévku. Stejné tak to ma i s jednotou prispévki.
Pravdépodobné fotky tvorené primo centrem obsahuji logo i jednotnou stylizaci
prispévki. Ostatni centra, ktera maji v obou kolonkach “Ano“, dodrzuji urcity rad u
vSech prispévkd, nehledé na plivod ¢i obsah. Vétsinou se jedna o origindlni rAmecky
fotek ¢i stylizaci barev. OC Olympia Brno se snazi dodrzovat jednotnost prispévki
za pomoci dodrzovani rtizovych prvki v pozadi, rizovych z toho diivodu, Ze se jedna
o barvu jejich loga. Logo vSak na jejich prispévcich neni k nalezeni. Zbyla tfi centra

Europark (Praha), OC Centro Zlin a OC Novy Smichov tato pravidla nedodrzuji.

4.3 Zpétna vazba uzivatelu

a) Hodnoceni uzivateli

Tabulka nese data o hodnoceni faceboookové stranky obchodniho centra na
socidlnich sitich. Jedna se o hodnoceni 1-5 hvézdicek (5- nejlepsi, 1- nejhorsi) a je

zde i uveden pocet uzivateld, kteif hodnoceni udélili.

Tabulka 8 - Hodnoceni uzivateli Facebooku

Obchodni centra Hodnoceni Pocet hodnoceni
Olympia Brno 4,4 349
Forum Liberec 4,3 106
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0C Chodov 4,2 2609

0OC Centro Zlin 4,1 54
Europark (Praha) 3,9 885
0C Novy Smichov 3,9 702
Galerie Harfa 3,9 308

Centrum Cerny Most - -

Férum Nova Karolina (Ostrava) - -

OC Letnany - -

Zdroj: Autor

Nejlépe se v tabulce hodnoceni umistilo obchodni centrum Olympia Brno
s hodnocenim 4,4 hvézdy od 349 hlasujicich. Je pozoruhodné se pti tomto vysledku
nahlédnout na tabulky vySe. Vysledku shodnotou nad 4 hvézdicky dosahly
dohromady Ctyti centra z deseti. Nasledujici tfi centra dostaly od uzivateld stejny
vysledek a to 3,9 hvézdicek. Centrum Cerny Most, Férum Novy Karolina a OC

Letiiany nemaji povoleno hodnoceni uZzivatelt.
b) Charakter komentaiu a prispévki uzivateli

Vtomto bodé bude zaméieno na charakter uZivatelskych komentart k
prispévkim. Vzorek poslednich 20 ti komentaid na Facebooku bude procentualné
rozdélen do tii kategorii podle charakteru: Pozitivni, Neutrdlni a Negativni. Ve
zkoumani nejsou zahrnuty komentare k soutéZnim piispévkiim, nebot se vétSinou

jedna o odpovéd’ na soutézni otazku a neni to proto relevantni pro tuto otazku.

Tabulka 9 - Charakter komentara uzivatelu

Obchodni centra Pozitivni Neutralni Negativni
Férum Nova Karolina (Ostrava) 50% 45% 5%
OC Letnany 40% 55% 5%
Galerie Harfa 35% 65% 0%
OC Chodov 30% 65% 5%
Férum Liberec 35% 55% 10%
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Europark (Praha) 20% 80% 0%

Olympia Brno 25% 70% 5%

0C Novy Smichov 30% 50% 20%

Centrum Cerny Most 25% 65% 10%

OC Centro Zlin 20% 55% 25%
Zdroj: Autor

Komentare k prispévkiim maji nejcastéji neutrdlni charakter. Nejcastéji se
jedna o oznacenti pratel, kdy uZivatel chce sdilet dany prispévek pouze s oznacenym
uzivatelem. Dale byly velice Casto kladeny otazky, které mély také neutralni
charakter a na které vétSinou obchodni centra odpovidali. Sbér komentait probihal
velice nekonzistentné, nebot vétSinou uzivatele donutil komentovat jeden z deseti
prispévkil. Nékteré prispévky navstévniky nastvaly, naptiklad otevieni jiného
obchodu nez by si predstavovali nebo naopak potésily, kdyZ tomu bylo naopak. Na
zavér tohoto bodu je potieba podotknout, Ze sbér komentaid nemusi zcela

vystihovat realitu. Na obrazku niZe je vidét proc.

Krystof Klesk Dobre mazete komenty.. ==
To se milibi - Odpovédét - 2 t
Obchodni centrum Novy Smichov Dobry den Krystofe,
co prosim mate na mysli?
To se milibi - Odpovédét - 2t
Obrazek 4 - Mazani komentait
Zdroj: Facebook

Na Obrazku 4 je vidét konverzace mezi navstévnikem stranky na socialni siti
a strankou, konkrétné facebookovou strankou obchodniho centra Novy Smichov.
UZzivatel si zde stéZuje, Ze jeho komentar byl smazan. Jestli se tak stalo nebo ne
bohuzel nejde urcit. Autenticnost zkoumani mize byt proto ohroZena, paklize
spolecnosti praktikuji mazani komentart, které by mohly negativné podepsat na jeji

reputaci.
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Patrik Gajdos$ (2017) uvadi, Ze pakliZe se jedna o Cisté ,hejtovaci prispévek,
je vhodné takovy prispévek smazat a uzivatele zablokovat. Narazi také na to, Ze neni
spravné mazat kazdy negativni prispévek, protoZe nékteré mohou byt konstruktivni
kritikou ¢i opravnénym nedorozuménim. Na zavér vSak dodava, Ze spravce se muize

svobodné rozhodnout jaké prispévky a kdo na svoji stranku pusti a koho nikoliv.

Psanim komentaid k prispévkim se uzivatelé v drtivé vétSiné vyjadiovali
k danému prispévku. Dalsi typ komentovani uZivatelii je v hodnoceni, kdy lidé
mohou ohodnotit hvézdami, jak uz je vySe zminéno, a zanechat komentar, ktery
vétSinou sméruje spiSe kspolecnosti obecné nez kjednotlivym prispévkim.

Zkoumany vzorek byl také, jako u piredeslého 20 poslednich prispévkd.

Tabulka 10 - Charakter piispévki uzivateli

Obchodni centra Pozitivni Neutralni Negativni
Olympia Brno 70% 20% 10%
Férum Liberec 65% 25% 10%
Galerie Harfa 70% 10% 20%
Europark (Praha) 50% 15% 35%
OC Centro Zlin 40% 20% 40%
0C Novy Smichov 40% 15% 45%
OC Chodov 40% 5% 55%
Centrum Cerny Most - - -
Férum Nova Karolina (Ostrava) - - -
OC Letnany - - -

Zdroj: Autor

JelikoZ psani hodnoticich prispévkili a komentaid uzce souvisi s udélovanim
hodnoceni, je ocekavané, Ze tabulka vypada podobné jako tabulka s hodnocenim.
TakZe prvni dvé pricky obsadily, stejnd obchodni centra a to Olympia Brno a Férum
Liberec. Tato tabulka vSak prindsi prehled o pomérech v charakteru

komentovaného posuzovani obchodnich center. Dale také prinasi aktudlnost,

protoZe se jedna o posledni (20), tedy nejaktualnéjsi psané piispévky uzivatelli na
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rozdil od celkového hodnoceni, které je tvorenu od zaloZeni stranky. Posledni tii
obchodni centra Centrum Cerny Most, Férum Nova Karolina a OC Letfiany
neumoznuji uzivateliim Facebooku verejny komentar do kolonky hodnoceni, stejné
tak jako neumoZnuji udélovani hodnoceni za pomoci hvézdicek. Nejcastéji si lidé
stéZuji na toalety Ci parkovani. Na negativni komentare tohoto typu centra vétSinou
reaguji s tim, Ze tuto informaci predaji technickym oddélenim firmy a pokusi se
s problémy néco udélat. Na Cisté nenavistné komentare centra vétSinou nereaguji.

Naopak za kladné recenze a konstruktivni kritiku dékuji.

39



5 Shrnuti a doporuéeni

5.1 Shrnuti

Tvorba dlouhodobé prospésného vztahu se zakaznikem je bezesporu
dtlezitou aktivitou firmy, kterou chce firma dosahnout urcitého uspéchu.
S ptichodem internetu a hlavné socialni se dostavil novy trend socidlni CRM, tedy
CRM, které probiha skrz sociadlni sité. Socidlni CRM nepftichazi s tim, Ze nahradi
klasické CRM, ale doplni ho o novy rozmér informaci ze socialnich siti. Presto, Ze jsou
data na socialnich sitich prevazné nestrukturalizovang, prinasi spoustu uzitecnych
informaci. UZivatelé socialnich siti zde mohou svobodné vyjadrovat své nazory
riznymi zpasoby (,liky“, komentate, diskuse atd.) a na firmé je poté, jak s témito
informacemi nalozi. Naslouchat zakaznikiim je vSak velice dlilezité a vyuziti téchto
informaci mtize byt klicové ke zvySeni zadkaznické loajality a divéry a tedy

celkovému uspéchu firmy.

Zkoumany vzorek bylo deset nejvétsich obchodnich center v Ceské republice
dle jejich obchodni plochy. VSechny tyto zkoumané subjekty vyuzivaji socialni sité
pro budovani vztahu se svymi zdkazniky. VSech deset center ma ucet na socidlnich
sitich Facebook a Instagram. Youtubovy ucet ma potom osm center a twitterovy
pouze Ctyri. Jak se vSak ukazalo v nasledujicim Setfeni aktivity na socidlnich sitich
dle nahranych prispévkd, tfi centra, kterd nepouzivaji Youtube ani Twitter jsou na
Facebooku a Instagramu ze vSech nejaktivnéjsi svice neZ dvojnasobné vyssi
frekvenci pridanych prispévki. Z toho se da usoudit, Ze se centra zaméfila Cisté na
tyto dvé socialni sité a vénuji se pouze jim. Tento krok je vcelku pochopitelny,
protoZe Facebook sam o sobé dokaze nabidnout témér veskeré sluzby. Operovat na
mensim mnozZstvi platforem je vyhodné také z hlediska orientace a analyzy, vSe je

prehlednéjs$i neZ sdruzovat data zvy$Siho pocltu socidlnich siti. Posledni dvé

nejméné aktivni obchodni centra nepouzivaji aktivné ani Instagram.

Pocty fanouskii na facebookovych strankdch maji ohromné rozdily.
Nejpocetnéjsi fanouskovskou zdkladnu ma Centrum Cerny Most. Pocet fanouskd je

7

témér 28x vyssi nez pocet fanouskl OC Centra Zlin, které je ze vzorku zkoumanych
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center posledni. Dokazuje to vSak, Ze zkoumany jsou centra dle velikosti a ne podle

atraktivity, takze tento fakt nevzbuzuje vyraznou pozornost.

Rychlost reakce obchodnich center na zpravy od uzivateli je dle autora
v poradku, nejrychlejsi reakce do jedné 1 je velkou vyhodou a nejpomalejsi reakce,

kdy spole¢nost odpovida do jednoho dne je dle autora také jesté v poradku.

Kvalita prezentace a vizualni identita obchodnich center na socialnich
mediich, je obor, ktery by mohl byt posuzovan zna¢né subjektivné, protoZe kazdému
se mize libit néco jiné. V této praci je vSak potreba drzet se objektivnich Kkritérii,
které se i vtéto oblasti daji pouZzit. Vprvni casti této vyzkumné otazky byla
zkoumdana rozmanitost a pestrost prispévki. Bylo zkoumano, zda obchodni centra
pouzivaji na svych facebookovych profilech moznosti tvorby udalosti, skupiny, zda
pokladali otazky nebo poradali facebookové soutéze. Udalosti a otazky pouzivalo
kazdé centrum. SoutéZe poradalo devét z deseti center a skupinu méla vytvorenou
centra dvé. SoutéZe se ukazali jako uzivatelsky nejatraktivnéjSim prispévkem.
V druhé casti kvality prezentace a vizualni identity bylo zkoumano, zda vyuzivaji u
svych ptispévki logo a jednotny vzhled. Logo vyuziva 60% obchodnich center a 70%

se snazi dodrZovat jednotny vzhled.

Zpétna vazba uzivatell byla rozdélena na facebookové hodnoceni za pomoci
hvézd a na komentare, konkrétné na jejich charakter. Nejvys$i hodnoceni dostalo
obchodni centrum Olympia Brno a to 4,4 hvézdicek. Pri pohledu na predeslé tabulky
si Brnénska Olympia vedla velice primérné. V poCtu nahravanych prispévki za dané
obdobi byla dokonce predposledni. Je zde urcité dulezité zminit, Ze zakaznici
hodnoti spiSe centrum jako takové, neZ jeho stranku na Facebooku. Kvalita stranky
vSak na tom miize mit urcity dopad. Tti centra neumoziuji zakazniklim hodnotit
vlbec. Vdruhé casti zpétné vazby bylo pohlizeno na charakter komentari a
prispévkili, zda se jedna o pozitivni, neutrdlni nebo negativni. U komentari
k prispévkiim prevazovaly komentare neutralni. U prispévki dominovaly zbylé dva

charaktery.

Presto, Ze vysledky byly u zkoumanych obchodnich center velmi riiznorodé,
dle autora nebylo Zadné ,propadakem®”. Nékteré musi zlepSit aktivitu, jiné zase

zdokonalit kvalitu prispévki.
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5.2 Doporuceni

Autor by v prvni radé doporucil kazdé spolecnosti vyuzivani socialnich medif
pro aktivni tvorbu a udrZeni vztahl se zdkazniky. Jak uZ vysledky této prace
napovidaji, neni zcela potieba aktivné spravovat vSechny socialni sité, ale spise se
zameérit na ty nejuzitecnéjsi a vénovat se jim v plném rozsahu. Je potieba byt aktivni,
ale zaroven to s pridavanim prispévki priliS neprehanét, aby se pro uzivatele
stranka nestala otravnou. Obchodni centra by se méla snazit odpovidat na zpravy
uZzivateli co nejrychleji. Rychlé odpovidani na zpravy ¢i komentare muize znacné

pomoci zadkaznikovi, ktery néco pottrebuje a zlepsi to jeho pohled na spolecnost.

Dale by autor doporucil vyuzivani Siroké skaly moznosti prispévki, kterou
socialni sité nabizi. Atraktivita prispévki zaujme navstévnika vice a stravi tak na
strance vice casu. Pouzivani loga by mélo byt samoziejmosti pro uchovani
autenticnosti a divéryhodnosti piispévki. Prispévky poté vypadaji kvalitnéji. Stejné

tak je tomu u jednotnosti vizualni identity.

PakliZe jsou splnény vSechny tyto predpoklady, miize to zvysit navstévnost
stranky a tedy rozptyl potencidlnich zdkaznikl. Stavajicim zakaznikim miZe
kvalitni vystupovani na socidlnich dodat divéru a loajalitu k obchodnimu centru,

takZe nebudou mit potirebu prechazet ke konkurenci.

Socidlni CRM je dilezitou soucasti tvorby vztahu se zdkaznikem, ne vSak
jedinou. Firmy nesmi zapominat ani na klasicky CRM a na kvalitu svych produktti a

sluZeb primo na pobocce.
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6 Zaver

Cilem prace bylo analyzovat CRM na socialnich sitich nejvétSich obchodnich
center v Ceské republice. V teoretické ¢asti prace jsou definovany teoreticka
vychodiska, ktera slouzi k pochopeni celé problematiky. Je potieba porozumét proc

je dobré socidlni CRM vyuZzivat a co miiZe spolecnosti prinést. Je také velice vhodné

poznat prostiredi, kde bude zkoumani probihat, tedy socialni sité.

Druhd c¢ast prace, prakticka, je analyza socidlniho CRM deseti nejvétsich
obchodnich center v Ceské republice. Bylo zodpovidano na predem definované
otazky. Zda obchodni centra vyuzivaji socidlni média pro tvorbu vztahi se
zakazniky, pod ¢imZ se skryva existence Uctu na socidlnich sitich, pocet sdilenych
piispévki, pocet fanouski a rychlost reakce na zpravy. Dalsi otdzka zkouma kvalitu
prezentace a vizualni identitu obchodnich center na socialnich sitich. Tato otazka je
rozdélena do dvou bodi, kdy v prvnim je zkoumana rozmanitost prispévki a
vdruhém pritomnost loga a jednotnost vizualni identity. V posledni vyzkumné
otazce je zkoumana zpétna vazba od uzivatell socialnich siti na obchodni centra,

tedy hodnoceni obchodnich center a charakter komentait navstévnika stranek.

Vysledky jsou poté prezentovany za pomoci tabulek a podrobnéji popsany

v tireti ¢asti prace.
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