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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva tim, jak je vnimana komunikace firmy O2 Czech Republic, a. s.
na socialnich sitich, a to pfedevsim u profilu O2 CZ na Facebook messengeru a ve vetfejnych
ptispévcich na Facebooku. V teoretické ¢asti prace je popsana historie socialnich siti obecné,
vliv socidlnich siti na firemni komunikaci, méfeni spokojenosti zékaznika, sentiment na

socialnich sitich a nechybi zde také metodika prace.

Prakticka ¢ast je vénovana socialnim sitim vyuzivanych firmou O2 Czech Republic, a. s.,
analyze zadkaznické spokojenosti v soukromé komunikaci na Facebook messengeru a také je
provedeno méfeni spokojenosti s firmou pomoci NPS (Net Promoter Score). Dale jsou
analyzovany hlavni komentatfe u pfispévki znacky O2 CZ na Facebooku a dano srovnani

s konkurenci.

Kli¢ova slova: dotaznik spokojenosti, firemni komunikace, méfeni spokojenosti, socialni

sité, spokojenost, zdkaznicka zkusSenost.

ABSTRACT

This thesis deals with the influence of the brand O2 Czech republic, a. s. on social networks.
Especially how brand communication is perceived by customers in the sense of customer
service. In the theoretical part is described the history of social network channels, the influ-
ence of social networks on corporate communication, measuring of customer satisfaction,

sentiment and and there is also the methodology of thesis.

The practial part describes social networks used by O2 Czech Republic, a. s. and there is
also analyzed the customer satisfaction through satisfaction queistionnaire and NPS. Further
are analyzed main comments on O2 CZ Facebook profile and given a comparison with the

competition.

Keywords: corporate communication, customer satisfaction, satisfaction, satisfaction mea-

surement, satisfaction survey, social networks.
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UvVOD

Socialni sité hraji ve 21. stoleti dulezitou roli a v dnesni dobé se da fict, ze nahrazuji ,,tradi¢ni
komunikac¢ni kanaly*. Tohle plati jak pro komunikaci mezi lidmi, tak pro komunikaci mezi
zakazniky (stavajicimi a potencialnimi) a firmami. Ty by si m¢ly stale vice uvédomovat
nutnost komunikace tam, kde se ptesouvaji jejich stavajici i potencidlni klienti. Lidé se diky
pusobeni znacky na socialnich sitich mohou dozvidat novinky v nabizenych produktech, byt
informovani o vypadcich sluzeb, zapojovat se do soutézi poradanych znackou, mohou sdilet
své zkuSenosti s firmou a v neposledni fad¢, je mozné urcitou firmu kontaktovat s

konkrétnim pozadavkem. Firmy mohou diky nastrojim pro online marketing 1épe zacilit své

reklamni sdéleni a zaujmout zékaznika.

Tim se ¢astecné presouva role téch zaméstnanci firmy, kteti jsou v komunikaci se zakazniky
v prvni linii. Je totiz nutné také na socidlnich sitich jménem znacky odpovidat, poskytovat
odbornou pomoc, rady a v neposledni tadé také podporovat cile online marketingu.
Ptedpokladem pro tuto préaci je vyborny pisemny projev, znalost online marketingu,

ptedevsim jeho cilt, odborna znalost svéfené oblasti, empatie a ochota pomahat zdkazniklim.

Zde vyvstava otazka, jak takovou komunikaci métit. Ve vefejném prostoru socialnich siti je
mozné na zakladé kvalitativniho vyzkumu zkoumat naladu zdkaznik( a fanouSkd na dané
socialni siti. Kvalitu poskytnuté péce na socidlnich sitich lze méfit také v soukromé
komunikaci, kde miiZeme zakaznikovi zaslat dotaznik spokojenosti. V dotaznikovém Setfeni
se miuze zakaznik vyjadfit k péci poskytnuté konkrétnim konzultantem a také mulze
ohodnotit firmu uréenim miry jejiho doporuceni ostatnim, je-li 1 tohle hodnoceni do

dotazniku dano.

V teoretické casti prace je kladen diraz na historii a vyvoj socialnich siti, firemni
komunikaci na socialnich sitich, kde jsou vysvétleny zékladni algoritmy pro zobrazovani
prispeévkli na socidlnich sitich a stanoveny teoretické ptredpoklady méteni spokojenosti
véetné sentimentu. Praktickd ¢ast se zamétuje na to, jaké jsou aktualné vyuZzivané socidlni
sité, jak je vnimana komunikace znacky O2 CZ v soukromych konverzacich na Facebook
messengeru a jak uzivatelé Facebooku reaguji na ptispévky znacky O2 CZ. Vysledky
analyzy prozradi, zda je péfe o zakazniky u znaCky O2 CZ na Facebook messengeru
provadéna ke spokojenosti zékaznika, co je divodem piipadné nespokojenosti a také, jak si
stoji firma v o€ich zdkaznikd ve smyslu mozného doporuceni firmy jinym. Dale vysledky

ukazou, jak uzivatelé vnimaji piispévky znacky O2 CZ ve vefejném prostoru.
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I. TEORETICKA CAST
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1 POJEM SOCIALNICH SITi

Pojem socialni sit’ je v dneSnim svété natolik zabéhly, Ze se kazdému pfi sd€leni tohoto
souslovi alespon jedna vybavi. Automaticky vidime modré logo s pismenem ,,F* na zacatku,
a tak myslime na Facebook, zjevi se nam bily ptak na modrém poli symbolizujici Twitter,
uvazujeme nad tim, kdy naposledy jsme dali fotku na Instagram ¢i zda mame aktudlni profil
na LinkedInu. Kazdy si pod pojmem socialni sité zkratka primarn¢ piedstavime néco jiného

a odliSnosti jsou také na zakladé geografickych usporadani.

Obecné se da fict, ze je na svété nejpopularnéjsi Facebook. Podivame-li se vSak na
uspotadani dle miry uzivani socialnich sitich podrobnéji, zjistime, Ze je hodn¢ oblasti, kde
neni tato sit’ takzvanou jednickou na trhu. Napfiklad v Rusku a vét§iné zemi byvalého
sovétského svazu (Ukrajina, Bélorusko, Litva, Kazachstdn) hraje prim Upln¢€ jind socialni
sit’, kterou nebude ani vétsina lidi v Ceské republice znat. Jde o socialni sit’ VKontakte, ktera
je ruskou obdobou amerického Facebooku. V Recku, Arménii, Azerbajdzanu,
Turkmenistanu, Uzbekistanu, TéadZikistanu, Kyrgyzstanu a Moldavsku je stile popularni
socialni siti Odnoklassniki, v Cing je &islem jedna socidlni sit’ s nazvem QZone (Consenza,

2021).

e ee

QZone zaujima v Ciné pozici €. 1 pravdépodobné vlivem toho, Ze jsou v zemi zakazany

vSechny produkty americké spolecnosti Facebook (Sedlak, 2017).

Podle Pospisilové (PospiSilova, 2016, str. 10) vznikla prvni socialni sit’ jiz v roce 1997 a
nesla nazev Sixdegrees.com. Nem¢la vSak dlouhé zivotnosti a sviij provoz ukoncila v roce
2000. Moznym divodem je fakt, Ze jednoduSe predbéhla svou dobu. Internet totiz jesté nebyl
pfitomen v kazdodenni ¢innosti jako dnes a také si dost lidi st€Zovalo, Ze po piijeti pratelstvi
s jinym uzivatelem nebylo moc co d€lat kromé samotné komunikace. Zaroven nebyl zajem

o0 propojovani se s neznamymi lidmi (boyd, Ellison, 2007, str. 216).

V této kapitole si nedfive definujeme nejcastéji zastoupené socialni sit€ v Ceské republice,
které firmy pouZzivaji v komunikaci se svymi zékazniky a pro propagovani svych vyrobku a
sluzeb (tradicni socialni sité), které¢ poté doplnime o socialni sit€¢ méné vyuzivané, hlavné

z pohledu firemni komunikace (nové socialni site).
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1.1 Tradiéni socialni sité

Mezi tradi¢ni socialni sit€ jsou zarazeny ty, které jsou v Ceské republice nejvice vyuzivané

Jde predevsim o Facebook, Twitter, Instagram, YouTube a LinedIn (Cesi letos travi, 2020).

1.1.1 Facebook

Socidlni sit” Facebook vznikla v tinoru roku 2004 pod nazvem ,,Thefacebook®. Sit’ byla
primarn¢ urcena pro studenty Harvardské univerzity, na které studoval také jeji tvlirce Mark
Zuckerberg. Hlavni mySlenka sité byla jiz v tvodu v propojovani lidi a sdileni poznatk,
fotografii, zkuSenosti a méla fungovat také pro lepsi informovani novych studentii. Brzy se
jeji obliba rozrostla i na dal$i univerzity, a nakonec byla sit’ 26. zaii 2006 zptistupnéna Siroké

vetejnosti (Pavlicek, 2010, str. 137).

V Ceské republice jde o nejpouzivangjsi socialni sit’ (Consenza, 2021) a firmy si dle vieho
uvédomuji dulezitost ztistat v kontaktu se zakazniky na této socialni siti, nebot’ celych 45 %

firem s 10 a vice zaméstnanci ma profil na Facebooku (Socialni sité, 2020).

1.1.2 Twitter

Twitter je socidlni sit umoZiujici pfenos kratkych zprdv a primarné slouZzici pro
mikroblogovani. Typickym piikladem dnesSniho uZiti je uvedeni ptispévku a poskytnuti
odkazu na web, blog pro detailn¢j$i informace. Od vzniku Twitteru byl pocet znakli zpravy
(tzv. tweetu) omezen na 140, ktery je v soucasné chvili zdvojnasobeny a dostupnych znakt

pro zpravu je 280 (Holzman, 2017).

Tweety jsou na Twitteru dostupné tém, ktefi sleduji mikroblogujiciho uzivatele (nemusi se
sledovat navzajem). Pro dohledani tweetl o ur¢itém tématu slouzi tzv. hashtagy (vétSinou

jednoslovné shrnuti obsahu se znakem mfizky - # - pfed danym slovem).

Twitter je mladsi nez Facebook — vznikl v roce 2006 ,,v diln€* Jacka Dorseyho. Ten chtél
vyvinout nastroj, kterym by si mohli uzivatelé v uzkém kolektivu posilat kratké textové
zpravy. Zajimavosti je, ze Twitter nemél ptivodné omezeni na velikost zpravy. K omezeni
doslo vzhledem k tspote nakladi, kdy zprava delsi nez 160 znakt byla zasilana jako vice
zprav a piinasela tak vyssi ndklady. Pocet znakl byl pak omezen na 140, kde 20 znak byla
jeste rezerva pro uzivatelské jméno, kterému byla zprava smérovana (Pavlicek, 2010, str.
145 a 146). V listopadu roku 2017 Twitter oznamil navyseni limitu poctu znakd. Konkrétné

pak Slo o 280 znakt na jeden tweet (We're expanding, 2017).
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Z hlediska firemni komunikace je vyznam Twitteru dost podcenovany, nebot’ dle udaji
Ceského statistického Gfadu (CSU) jej vyuziva 9 % firem s 10 a vice zaméstnanci (Socialni
sit¢, 2020). To je malo na to, Ze jde u nas o 4. nejpouzivangjsi socialni sit’ za rok 2020 (dle

udajt z webu https://pro.similarweb.com/ po registraci).

1.1.3 YouTube

Neni znamé¢jsiho video portalu na svété jako je YouTube. Uzivatelé zde mohou vyhledavat
a prehravat videa, nahravat vlastni obsah a pfizpusobovat si odbér videi dle toho, jaké
uzivatele ¢i znacky na YouTube sleduji. Do socialnich siti byva Casto zatazen pravé diky
tomu, Ze je zde mozné ptidavat k videim také vlastni komentare a tvilirci videi ¢i ostatni

uzivatelé na né¢ mohou reagovat.

Historie YouTube sahd do roku 2005 a za jejim vznikem stoji trojice tehdejSich zaméstnancii
firmy PayPal — Chad Hurley, Steve Chen a Jawed Karim. Pravé Jawed Karim nahral na tuto
socialni sit’ prvni video s ndzvem ,,Me at the zoo*. 13. listopadu roku 2006 byl Youtube

odprodan spole¢nosti Google za 1,65 miliardy dolarti (Voct, 2011).

1.1.4 Instagram

Instagram je socialni sit,, kterd funguje na principu sdileni fotografii a videi mezi ostatni
uZzivatele Instagramu. Na Instagramu muzete sledovat obsah dotycné osoby (u soukromych
uctl na vyzadani, které je nutné potvrdit), aniz by ona sledovala vas. Pii sdileni obsahu na

Instagramu (stejné jako na Twitteru) se pouzivaji tzv. hashtagy.

Instagram vznikl vroce 2010 jako socialni sit’ pro milovniky fotografii a obrazku.
Zakoupena byla Facebookem 22 mésicii po svém vzniku. Kevin Systrom, ktery stoji za
zrodem této socidlni sité, udélal v roce 2006 dobie, kdy nabidku Marka Zuckerberga
nepiijal a pozici prace ve firmé Facebook odmitl. Ve firmé Facebook se m¢l zabyvat praveé
fotografiemi a moznosti prace s nimi v prostfedi této socialni sit€. Rozhodl se na nabidku
nékolika desitek milionti dolarti nekyvnout a radé€ji dokon¢it studia na univerzité. Socidlni
sit’, kterou stvofil po studiich, byla nakonec spolecnosti Facebook koupena za 1 miliardu

dolarti (Lane, 2015, str. 62 a 63).

Vyznam Instagramu by nemél byt firmami podcetiovany, nebot’ v soucasné chvili zabira
druhé misto v procentudlnim vyjadieni sdileni obsahu a v po¢tu mésicnich navstév této site
(celkove, nikoli unikatné€; data jsou dostupna na https://pro.similarweb.com po registraci a

prihlaseni).


https://pro.similarweb.com/
https://pro.similarweb.com/
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1.1.5 LinkedIn

LinkedIn je profesni socialni sit, kterd jejich uzivatelim umoziuje sdilet své pracovni
uspéchy, najit si praci, €iji zmenit. D4 se fict, Ze je tato sit’ podobna Facebooku, ale primarné

slouzi prave pro sdileni profesnich znalosti (Kasparek, 2010).

Z pohledu firemni komunikace mé vyznam pro B2B (business to business) komunikaci a na
zakazniky ma maximalni vliv pfi zapojeni skupin, kdy odbornik radi v dané skupiné na

zaklad¢ svych profesnich znalosti a odbornosti (Carter, 2014, str. 210).

Firmy vyuzivaji LinkedIn také pro publikovani zprav, které lze zatadit do kategorie PR

(public relations) a pro aktivity HR (human resources).

1.2 Nové socialni sité

Neustéle vznikaji nové socidlni sité, které se snazi zaplnit pomyslnou mezeru na trhu a
ukrojit si z celkového poctu uzivateld sviyj dil. Otazkou je, pro¢ nové socidlni sité¢ vznikaji,
zda jich v dnes$ni dob¢ neni jiz vice nez dost. Moznym vysvétlenim mtze byt fakt, ze dnesni
»tradiéni® socidlni sité stézi ptinasi néco nového, co by mohlo uzivatele bavit natolik, aby se
nepodivali i nékam jinam. DileZitou roli hraje rovnéz fakt, Ze dne$ni mladSi generace

konzumuje obsah rozdilnym zptisobem oproti generaci starsi. Mlad4 generace nema zajem

vvvvvv

Diky tomu daly vzniknout socidlnim sitim jako Snapchat a TikTok. Zapomenout nesmime

také na socialni sit’ vzniklou v obdobi pandemie covid-19, Clubhouse.

1.2.1 Snapchat

Tato socialni sit’ vznikla pivodné pod nazvem Picaboo v ¢ervenci roku 2011. ZalozZena byla
studenty Stanfordovy univerzity Evanem Spiegelem a Reggie Brownem. V zafi 2011 se
k nim ptidal Bobby Murphy (také student Stanfordovy univerzity) a ndzev se zménil na

Snapchat (O'Connell, 2020).

Primarnim tcelem sité je sdileni fotografii a kratkych videi. Od ostatnich socialnich siti se
odliSuje prezentaci obsahu. Fotografie a videa mlzete dopliiovat o dalsi prvky jako jsou
emotikony, animace, text a obrazky. Tento obsah je ostatnim k dispozici pouze po dobu 24

hodin (Jandura, 2016).
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1.2.2 TikTok

TikTok nyni vlastni ¢inska spolecnost ByteDance a to od listopadu roku 2017, kdy koupila
firmu Musica.ly s 500 milidony uzivateli. Hlavnim cilem akvizice bylo proniknuti na zdpadni

trhy. V Cing je aplikace dostupna pod nazvem Douyin.

Tato socidlni sit’ je urena pro tvorbu a sdileni kratkych videi, a to v délce 3 — 60 sekund.
Videa byvaji vétSinou vtipnd, nebo plni néjaky kol — na TikToku jsou znamé tzv. vyzvy,
kdy se ostatni uzivatelé snazi splnit zadani k natoCeni videa ur¢ené nékym jinym. Zakladna
uzivateli TikToku roste ze vSech socidlnich siti nejvice. Mezi uzivateli ma nejvetsi
zastoupeni Generace Z a milenidlové. NejCastéji se uzivatelé pohybuji ve véku 13 az 24 let

(Rosulek, 2020).

1.2.3 Clubhouse

Clubhouse funguje na principu online sdileni zvukového zédznamu v rdmci konkrétnich
tematickych mistnosti. Uzivatelé se do nich pfipojuji podle toho, které téma je zajima, a
v mistnostech pak komunikuji. Ti, ktefi se nachdzi v mistnostech, jsou rozdé€leni na fe¢niky
a posluchade. Re¢nici pouze poslouchaji, feénici hovoii. Posluchaci se viak v pribéhu
konverzace mohou pfihlasit o slovo, a pokud to moderator dovoli, jsou pfesunuti mezi

fe¢niky pro sdileni svého nazoru k dané problematice (Jelic, 2021).

Tato socidlni sit’ vznikla v dobé koronavirové pandemie, v kvétnu 2020 v kalifornském
Silicon Valley, v diln¢ Paula Davisona a Rohana Setha. Aplikace vyplnila mezeru na trhu a
mnoho, 1 znamych osobnosti, zacalo platformu pouZivat pro sdileni svych ndzorl a vedeni

debat (Jarolimkova, 2021).

1.2.4 Tinder

Tinder je dnes jiz téméf celosvétova seznamovaci aplikace, kterd vznikla v zafi roku 2012
z iniciativy dvou studentl univerzity v jizni Kalifornii. Za jejim vznikem stoji Sean Rad a
Justin Mateen (Craw, 2014). Do socialnich siti také zapada, nebot’ uZivatel¢ zde maji

vytvoiené profily, kde uvadi své osobni tidaje a mohou si chatovat s ostatnimi.

Aplikace funguje na pomérné jednoduchém principu, kdy ve svém profilu uzivatel uvede
své osobni udaje, fotografie, zdjmy, nastavi si v€kové a vzdalenostni preference ve
vyhledavani protéjsku a pak jiz jednodusSe hodnoti, jestli se mu druhy uzivatel libi, ¢i nikoli.

Hodnoceni provadi kiizkem, nebo srdickem, ¢i ,,swipenutim* (pfetazenim zobrazovaného
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protéjsku) doleva (nelibi se) a doprava (libi se). Pti vzdjemné shod¢€ (nazyvan jako ,,match*)

si prot&jsky mohou spolu psat a navazovat dalsi vztah (Hakenova, 2021).
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2  FIREMNIi KOMUNIKACE NA SOCIALNICH SITICH

Socialni sité¢ jsou ve firemni komunikaci vyuzivany piedevSim k podpoie prodeje,
ke komunikaci se zakazniky a k podpofe angazovanosti uzivatele. Lze je vSak vyuzit i pro
placenou formu propagace. Provozovatelé socidlnich siti maji mnohdy své specifické
pozadavky pro format reklamy tak, aby se reklama spravné zobrazovala na vSech
vyuzivanych zafizenich. Socialni sit€¢ maji nespornou vyhodu v tom, Ze reklama na nich byva
vysoce personalizovana, a to diky tomu, ze uZzivatelé o sob¢ uvadi dostatecné mnozstvi
informaci, na jejichz zaklad¢ lze spravné reklamu zacilit. Reklama tak vice reflektuje
uzivateliv kontext (contextual marketing), mnohdy se tvaii jako organicky obsah a rozdil
mezi reklamou a obsahem se tak stird. Uzivatel socidlni sit€ na ni tak reaguje pozitivnéji.
V nékterych piipadech uZzivatelé reklamni obsah sdileji ostatnim uZzivateliim a spolupodileji

se tak na propagaci znacky i firem (participatory marketing) (Ptikrylova, 2019, s. 181-182).

Predpokladem pro tvorbu marketingu na socidlnich sitich je zékladni znalost algoritmu
zobrazovani ptispévkll na socidlnich sitich. Dulezité je pro firmu také poznat sentiment
zakaznikil plynouci z firemni komunikace na socidlnich sitich a umét méfit spokojenost

v soukromych konverzacich.

2.1 Zakladni algoritmy zobrazovani prispévkii na socialnich sitich

Algoritmy pro zobrazovani piispévkil na socidlnich sitich vznikly za c¢elem zobrazovani
takového obsahu, ktery bude uzivateliim ,,Sity na miru®. Pokud se uzivatelim zobrazuje co
nejrelevantnéjsi obsah, je pravdépodobné, Ze takovy uzivatel bude na socidlni siti travit vice
¢asu, coz je pro danou socidlni sit’ vyhodou. Na takového uzivatele totiz bude moznost zacilit

vétsi mnoZzstvi reklam a ty pfindSeji socialni siti zisk (Algoritmy na socidlnich sitich, 2019).

2.1.1 Algoritmus zobrazeni prispévki na Facebooku

Na Facebooku je dlouhodobé€ zaznamenavan propad organického dosahu. Firmy tedy museji

stale vice platit, aby byla jejich sd¢leni uzivateliim zobrazena (Bernazzani, 2018).

O slozeni uzivatelova News Feedu (hlavni stranka, kde se uZivateli zobrazuje obsah)
rozhoduje tzv. ranking, ktery obstardva uzivateli uspofadani piispévki. Sklada se ze
4 elementi: inventory (inventar piispévkill), signals (signaly), predictions (pfedvidani) a
relevancy score (skore relevantnosti). Ranking se vypocitava vzdy v momenté, kdy uzivatel

otevie Facebook (Mosseri, 2018).
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Inventory obsahuji veskeré dostupné ptispévky danému uzivateli. Podle studie Socialbakers
z roku 2015 neptecte 49 procent uzivatell vice nez 4 prispévky v News Feedu a primérné
si uzivatel béhem navstévy Facebooku precte dvanact piispeévkii. Median je pak 5 piispévki

(Emplifi, ©2022).

Signals poukazuji na chovani uzivatele Facebooku. Jde o vyuziti dat, které Facebooku sami
uzivatelé dobrovolné poskytuji uz jen tim, ze si vytvofi registraci. Konkrétné jde o jméno,
pfijmeni, e-mail, v€k, pohlavi, misto trvalého bydlisté, informace o vzdélani, zaméstnani.
Dalsimi udaji, které vstupuji do hry jsou misto, z néhoz se uzivatel k socialni siti prihlasuje,
co sam na socialni siti publikuje, koho sleduje, koho naopak prestal sledovat, jakych skupin
je uzivatel soucasti, jaké prispévky se uzivateli libi, jaky obsah naopak jen pteskakuje atp.
V neposledni fad¢ jde také o informace pifenaSené z cookies internetového prohlizece.
Vsechny tyto informace vyuzivd Facebook pti tvorbé obsahu pro dané uzivatele a jsou
podstatné také pro strategii spravného cileni firmou (Losekoot a Vyhnankova, 2019,

5. 60 - 61).

Predictions pocitaji s tim, ze kdyz urcity typ obsahu, nebo obsah urcitého profilu uzivatel
pravidelné komentuje, nebo lajkuje (oznacuje, Ze se mu dany obsah libi), bude se mu
pravdépodobné libit 1 dal§i obsah se stejnou ¢i podobnou tématikou (Losekoot a

Vyhnankova, 2019, s. 62).

S predictions uzce souvisi relevancy score. To Facebook u reklamnich ptispévkl posuzuje
podle toho, jak si reklama vede, zda ma pozitivni ohlas (napt. prokliky, zhlédnuti obsahu) a
jaky ma negativni ohlas (napt. kdyZ uZivatel u reklamniho pfispévkll zvoli, Ze uZ nechce
tento obsah vidét). Plati zde jednoduché pravidlo. Cim vyssi skore relevantnosti reklama ma,
pravdépodobnosti nez ostatni reklamy. Minimdlni skére je 1, maximalni pak 10 (Meta,

©2022).

2.1.2 Algoritmus zobrazeni prispévkii na Instagramu

O tom, jaky obsah uzivatel Instagramu po jeho zapnuti uvidi, rozhoduje chovani daného
uzivatele na siti, stafi pfispévku, ktery se uzivateli zobrazuje a historie interakce s jinym

uzivatelem. Roli hraje také pocet sledovanych uzivateld.

Chovani uzivatele na siti Instagram vyhodnocuje na stejném principu jako predictions na

Facebooku (viz kapitola 2.1.1). Bude-li uzivatel vice reagovat a komentovat konkrétni typ
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ptispévkil, budou se mu zobrazovat s vétsi pravdépodobnosti pravé ony. Stejné tak, pokud
uzivatel ¢asto reaguje a komentuje piispévek konkrétniho profilu, bude mu servirovan ¢astéji

obsah prave tohoto profilu.

Nov¢jsi prispévky na Instagramu maji povétSinou vEtsi Sanci na zobrazeni uzivatelim nez
ptispévky staré. Tohle plati zejména u uzivatell, ktefi pfistupuji na Instagram Castéji, napft.
nékolikrat denné. U wuzivatell, ktefi zapinaji Instagram jednou za c¢as, mohou byt
zobrazovany 1 starsi prispevky, nebot’ do algoritmu pro zobrazeni ptispévku zasahuje také

predpokladany preferovany obsah.

Cim vice uctl na Instagramu uzivatel sleduje, tim mén¢ obsahu od danych ucti uvidi. Je
vSak nutno uvést, ze do toho poté vstupuji i faktory chovani uzivatele a historie interakce

(Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 63).

2.1.3 Algoritmus zobrazeni prispévkii na Twitteru

Twitter zobrazuje uzivatelim této socidlni sit¢ standardné obsah dle relevantnosti, kterou
obsah, stafi, autor tweetu, pfedchozi interakce s danymi profily na Twitteru, pocet

sledovanych uZivatelu atp.

U samotné¢ho tweetu hraje roli také jeho stati, zda obsahuje fotku, ¢i video, ktery ma uzivatel
rdd a mnoZstvi interakci, které byly u tweetu jiz zaznamenany (Losekoot a Vyhnénkova,

2019, s. 65-66).

2.1.4 Algoritmus zobrazeni prispévkii na LinkedInu

Stejn€ jako u diive zminénych socidlnich siti zobrazuje LinkedIn uzivatelim standardné
pfispévky, které pro né jsou relevantni. Algoritmus hodnoti kvalitu a relevantnost

publikovanych piispévkaii.

LinkedIn hodnoti ptispévek ve 4 fazich: Nesmi byt vyhodnocen jako spam, je sledovana
reakce publika (napt. pozitivni je, kdyZ na piispévek déavaji ostatni uZivatelé lajk, ¢i jej
komentuji), je posuzovano, kdo je autorem piispévku (zde rozhoduje kvalita profilu
publikujiciho a velikost jeho sité) a nékdy muze také nastat kontrola ptispevku lidskym

editorem (Kysely, 2018).
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2.1.5 Algoritmus zobrazeni videi na YouTube

YouTube dava prednost pravidelné pfispivajicim uzivatelim oproti tém, ktefi publikuji
sporadicky. Roli zde hraje pocet odbérateli daného kanalu na Youtube. Ty kanaly, které
maji vetsi pocet odbératelt, jsou zobrazovany s vétsi pravdépodobnosti nez ty, které ma;ji
mensi pocet odbératell. Dal$im aspektem je pocet zhlédnuti u daného videa, doba sledovani
videa a také pomér oznaceni ,,libi se* u videa oproti ,,nelibi se“ (Losekoot a Vyhnankova,
2019, s. 67-68). Algoritmus YouTube na domovské strance (zalozka ,,Domu‘) také pracuje

s tim, na co se uzivatel v minulosti podival a nabizi podobny obsah (Subpals, ©2022).

2.2 Vliv socialnich siti na firemni komunikaci

Existence internetu a socidlnich siti zvlasté umoznuje béhem kratké doby Sifit konkrétni
sdéleni na obrovské mnozstvi lidi po celém svéte. Lidé pak mohou formovani poptavky
ovliviiovat svou osobni zkuSenosti. Prostiednictvim tzv. Septandy (World of Mouth) mohou
informace sdilet a posilovat, at’ uz jde o zpravy pro firmu pozitivni, ¢i negativni (Kozel,

Mynatfova a Svobodova, 2011, s. 16 - 17).

Kviili oblibé socialnich sitich a moznosti cileni na nich bylo jen otdzkou ¢asu, kdy je za¢nou
hojné vyuzivat firmy. NejcastéjSimi divody jejich zapojeni do firemni komunikace jsou
upeviiovani jména firmy, moznost dialogu se zdkazniky, ndméty na inovace, ¢i zavedeni

plnohodnotné zakaznické péce (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 20).

Ve svét€ socidlnich siti roste vyznam tzv. komunit. Ty ptedstavuji skupiny, které sdili
konkrétni zkuSenosti, ptibéhy, zazitky atp. Znacky se pak stavaji soucdsti Zivota téchto
komunit. Firma miiZe svym sdélenim na socidlnich sitich ovliviiovat tzv. externi komunity,
kterymi jsou pravé zakaznici (at’ uz stavajici ¢i potencialni). Pro ovlivnéni je v8ak nutné, aby
zvolenou strategii marketingové komunikace piijala také tzv. interni komunita, kterou tvofi
zamestnanci firmy. Pokud by tomu tak nebylo, nestala by se marketingovd komunikace na

socialnich sitich vérohodnou (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 19).

Pracovat s cilovymi komunitami a skupinami na sociélnich sitich neni snadné. Pokud je v§ak
prace vykonadvéana spravné, mize mit pro firmu pozitivni dopad. Komunita ¢i skupina si
muze vzajemn¢ pomahat, angazovani uZivatelé mohou vykazovat vys$si miru zakaznické
loajality a pozitivné smyslejici a aktivné vystupujici uzivatelé se mohou stavat ambasadory

znacky (Prikrylova, 2019, s. 190).
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2.3 Sentiment na socialnich sitich

Sentiment oznacuje zazivani emoci. Ve spojeni se socialnimi sit€émi Ize jeho prostiednictvim
sledovat, jaké reakce firemni komunikace na socidlnich sitich zpiisobuje. Je hned nékolik
zpusob, jak sentiment na socialnich sitich méfit. Ty jednodussi modely se spoléhaji jen na
typy reakci na prispévek. Napiiklad na Facebooku je mozné sestavit jednoduchy
matematicky model, v némz spocitame pocCty jednotlivych reakci na ptispévek (like, udiv,
smich, srdce, smutek, nastvanost) a kazdé této reakci prifadime urcitou hodnotu. Poté si
vazenym prumérem vypocteme hodnotu, kterou nadm dany piispévek ptfindsi. Predtim si
definujeme hodnotu, ktera je pro nas povazovana za uspéch a netuspéch vzhledem k oceka-
sentimentu na socialnich sitich, je analyza textu ve smyslu reakci na dany ptispevek, nebo
zapojeni metody zpracovani ptirozeného jazyka (NLP) za pomoci strojového uceni (Filipek,

2019).

2.4 Meéreni spokojenosti zakazniku

Meéfeni spokojenosti zdkaznikil je nejefektivnéjSim nastrojem pro ziskani zpétné vazby. Diky
této zpétné vazbé€ ziskava firma ptehled o ocekavanich a potifebach svych zakaznikl véetné

informace, zda firma tato o¢ekavani a potfeby napliuje.
Existuje n¢kolik metod méteni spokojenosti zdkaznika. Mezi nej€astéji uzivané patfi:

e Pouze-spokojenost

e Diferencni analyza

e Model dileZitost-spokojenost
e  Multiplikativni pfistup

(Metody méteni spokojenosti zékaznika, [b.r.]).

2.4.1 Metoda pouze-spokojenost

V této metod¢€ se od respondentll pozaduje, aby uvedli, jak si firma vede v fadé vlastnosti.

[RA4

odpovidd absolutni nespokojenosti, nejvyssi hodnota pak maximalni spokojenosti.

Hodnoceni s nejniz§im skore spokojenosti poté ukazuji na oblasti, kterymi by se firma méla

zabyvat (Metody méfeni spokojenosti zadkaznika, [b.r.]).
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2.4.2 Diferencni analyza

Metoda pocita u kazdého respondenta srozdilem mezi skoére dulezitosti a skorem
spokojenosti. V bodovém hodnoceni je nejnizsi hodnota ta nejméné dulezitd a maximalni
Vlastnosti by vSak mély byt sefazeny podle dulezitosti a jako metoda stanoveni priorit by

nemél byt jen uvedeny rozdil (Metody méfeni spokojenosti zdkaznika, [b.r.]).

2.4.3 Model dulezitost-spokojenost (D-S)

Model vyuziva kvadrantovou mapu k oznaceni oblasti, které by méla firma zlepsit,
srovnanim Urovni spokojenosti a dulezitosti u meéfenych vlastnosti. V modelu je zdGraznén
vyznam znalosti vlastnosti, které pokladaji zdkaznici za nejvice dilezité, vedle téch, u nichz
firma zaznamenava Spatné vysledky. Nejvyssi prioritu maji vlastnosti s vysokou dileZitosti

a nizkou spokojenosti. (Metody méfeni spokojenosti zdkaznika, [b.r.]).

vysoka
3 1
nadbytek vynikajici
Spokojenost
stfedni
4 2
bez starosti zlepsit
nizka
nizka DualeZitost vysoka
stredni

Obrézek 1 — Model diilezitost-spokojenost (D-S)
Zdroj: https://www .kvic.cz/soubor/1367/Merenispokojenostizakaznika.pdf
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2.4.4 Multiplikativni pFistup

Tato metoda vyuziva dalezitost jako vdZenou proménou a odmitd tvrzeni, ze dulezitost je
nahradni hodnotou za zakaznikovo o¢ekavani vykonnosti podniku. Nejprve se spocita skore
nespokojenosti  zrozdilu mezi nejvyS§im moznym hodnocenim spokojenosti a
zakaznikovym hodnocenim spokojenosti. Skore se pak véazi podle skore diilezitosti. Vazené
skore nasledné pouzije firma ke kategorizaci oblasti, které by firma méla zlepsit. Vlastnosti
by mély byt sefazeny podle dilezitosti, aby mohla firma urcit, kterd ma mit poté prioritu pro

zlepSeni (Metody méteni spokojenosti zdkaznika, [b.r.]).
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3 CiLAMETODIKA PRACE

3.1 Cil prace

Cilem prace je seznameni se se socidlnimi sitémi vyuzivanymi v komunikaci firem a zjisténi,
jak vnimaji stavajici 1 potencialni zakaznici komunikaci znacky O2 CZ na socialnich siti
Facebook a jak jsou spokojeni s poskytnutou péci v soukromych konverzacich na Facebook

messengeru.

3.2 Vyzkumné otazky

1) Jak jsou zékaznici spokojeni s poskytnutou péci pii feSeni konkrétnich pozadavkl
ve Facebook messengeru?

2) Jak jsou zékaznici spokojeni s firmou a doporucili by ji znamym?

3) Jak vnimaji zékaznici komunikaci znacky O2 CZ na Facebooku?

4) Jak si vede znacka O2 CZ v komunikaci na Facebooku v porovnani s konkurenci?

3.3 Metodika prace

3.3.1 Dotaznikové Setreni

Jako metodu a techniku sbéru dat volim zaslani dotazniku spokojenosti zikaznikiim
prostfednictvim stejného kanalu, jakym firmu kontaktovali, a to v soukromé komunikaci na
Facebook messengeru zna¢ky O2 CZ. Dotaznik bude zasildn po 23 hodinach od posledni

reakce, aby bylo nejvice pravdépodobné, Ze byla jiz zalezitost vyfeSena.

Dotaznik bude zasilan prostrednictvim odkazu. Po kliknuti na néj se zobrazi stranka, na které

bude mozné vyplnit hodnoceni spokojenosti s pracovnikem zakaznické péce a firmou.

V dotazniku se bude méfit spokojenost s poskytnutou péci (stupnice 1 az 5) (CSAT) a

zaroven dotaz na miru doporuceni firmy (stupnice 0 az 10) — tzv. NPS model.

Vyhodou CSAT je vysoka mira presnosti méfeni spokojenosti s poskytnutou péci,
nevyhodou je absence hodnoceni znacky. Proto je v praci kombinovéano jak méteni klasické

spokojenosti bodovou formou (CSAT), tak NPS model v jednom.

U CSAT bude spokojenost brana jako pozitivni za predpokladu, Ze bude primérnd hodnota
dotazniku spokojenosti s poskytnutou péci v rozmezi 4,00 — 5,00 bodid. U hodnoty
1,00 — 2,99 jde o negativni hodnoceni a hodnota 3,00 — 3,99 je stfed, ktery pokladdme za

neutralni.
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U NPS budu vychazet z metodiky Freda Reichelda, kdy hodnota 9 a 10 pfedstavuje pozitivni
vnimani firmy (loajalni zdkazniky), hodnota 0 az 6 negativni vnimani firmy (neloajalni
zakazniky) a hodnota 7 a 8 je pasivni stied. NPS se vypocita tak, ze podil téch, ktefi odpo-
veédéli negativné odecteme od podilu téch, ktefi odpovedéli pozitivné. Hodnota NPS muze
nabyvat maxima 100 a minima —100. Pokud je hodnota vyssi nez 0, znaci to dobré vnimani.

Je-1i hodnota vétsi nez 50, je to uspéch (Kozel, Mynaiova a Svobodova, 2011, s. 246 — 247).

M¢ésicné je na danych kanalech zpracovéano cca 4000 konverzaci. Vyhodou a zaroven i
nevyhodou muize byt veétSi poCet zasazenych respondentl. Vyhoda je v tom, Ze je
pravdépodobny dostate¢ny pocet dat k analyze, nevyhodou je pravdépodobna vyssi ¢asova

narocnost pro analyzu dat.

3.3.2 Analyza komunikace na Facebooku

V této casti budou analyzovany hlavni komentaie uzivatelli Facebooku, které se objevuji
pod ptispévky znacky O2 CZ na Facebooku. Vybran bude jeden ptispévek nabizejici hlavni
sluzbu znacky, jeden soutézni ptispévek a jeden prispévek informujici o vanoc¢ni nabidce.
Hlavni komentaie uzivateliit Facebooku budou u danych ptispévkl nasledné klasifikovany
do tfech kategorii — pozitivni, negativni a neutralni, a to dle obsahu komentare. V posledni
fazi budou takto analyzovany v totoZzném zastoupeni 1 piispévky konkurence — T-Mobile a

Vodafone a data jednotlivych znacek se porovnaji.

U negativnich komentaii pod vybranymi ptispévky na Facebooku budou také analyzovany

divody nespokojenosti.

Piispévek na Facebooku bude pokladan za Gisp&$ny, resp. firemni komunikace na vetejné

¢asti Facebooku, pokud nebudou ve vétsin€ zastoupeny negativné ladéné komentare.

Vyhodou této metody je snadné dostupnost dat, nebot’ jsou vetejnd. Nevyhodou je pak vyssi

casova narocnost analyzy dat a subjektivni dojem zpracovatele analyzy.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 SOCIALNI SITE VYUZIVANE FIRMOU 02

Nikoho nepiekvapi, Ze se prvni vyuzivanou socialni siti stal Facebook, nasledoval Twitter,
Google + (dnes jiz tato socidlni sit’ neexistuje), Youtube, Instagram a LinkedIn. Dnes méa

firma O2 také profil na socialni siti TikTok.

4.1 Facebookové stranky O2

02 se na socialni sit’ Facebook piidala v roce 2011 se svou dodnes fungujici strankou O2
CZ (Redakce Chip, 2011). Dal§imi pouzivanymi strankami jsou napi. O2 TV, O2 TV Sport,
02 Zije, Simzdarma.cz, Nadace 02 a 02 Chytra $kola.

411 02CZ

Facebookova stranka slouzi pro sdélovani novinek firmou a pro nabidku sluzeb a zatizeni
této firmy. Neni zde specifikum pro konkrétni typ informaci, sluzeb a zatizeni. Marketingové
sdéleni na tomto Facebookovém profilu odpovidéd vzdy aktualni marketingové kampani.

Facebookova stranka ma aktualné (ke dni 18. 4. 2022) 240 777 oznaceni ,,like* a 233 791

sledujicich.

O vetejnou 1 soukromou konverzaci (Facebook messenger) se staraji pracovnici podpory

(tzv. O2 Guru) a ti se mohou setkat s jakymkoli typem dotazt.

412 O2TV
Jak jiZ vypovidd samotny néazev stranky, je jeji zaméfeni Cisté televizni. Informuje tak o
novinkach ve svété O2 TV, porada soutéze pro fanousky a nabizi sviij produkt.

Facebookova stranka ma aktualné (ke dni 18. 4. 2022) 30 117 oznaceni ,,like* a 31 282

sledujicich.

O vetejnou 1 soukromou konverzaci (Facebook messenger) se staraji O2 Guru a ti se
setkavaji s dotazy ke sluzb& O2 TV (funk¢nost, moZnosti pofizeni, dotazy na pfidani kanalu,

nastaveni sluzby atp.).

4.1.3 O2TYV Sport

Tato stranka publikuje pfispévky s €isté sportovni tématikou, primarn¢ zamétenou na obsah
vysilany na kandle O2 TV Sport, O2 TV Fotbal a O2 TV Tenis. Piispévky jsou

informativniho charakteru a maji podnécovat diskusi fanouskt stranky.
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Facebookova stranka ma k dnesnimu dni (18. 4. 2022) 62 282 oznaceni ,,like* a 82 847

sledujicich.

O vetejnou 1 soukromou konverzaci (Facebook messenger) se staraji O2 Guru a primarné
fesi obsah kanalti O2 TV Sportu a funkcnost sluzby. Obcas se zapoji také pracovnici redakce
02 TV Sportu.

4.1.4 02 Zije

02 Zije publikuje piispévky o Zivotd v této firmé, coz miize mit dopad jak na potencialni,
tak 1 na stdvajici zaméstnance firmy. Funguje tak jako podpora human resources (HR).
Ptispévky s nabidkou pracovni pfilezitosti je mozné u tohoto profilu rovnéz zahlédnout

(ptedevsim jako sponzorované).
Profil O2 Zije méa aktualné (k 18. 4. 2022) 4124 oznaéeni ,like“ a 4132 sledujicich.

O vetejnou i soukromou konverzaci (Facebook messenger) se stara pfimo HR odd¢lent.

4.1.5 Simzdarma.cz

Tento Facebookovy profil ma za cil propagovat stranku simzdarma.cz, ktera je urena pro
prodej piedplacenych (dobijecich) karet. Zajimavosti je, Ze se stranka snazi netvafit jako

znacka O2 CZ.
Stranka ma k dnesnimu dni (18. 4. 2022) 13 973 oznaceni ,,like* a 14 086 sledujicich.

Vetejnou 1 soukromou konverzaci u této stranky obstaravaji O2 Guru.

4.1.6 Nadace O2

Facebookovy profil Nadace O2 publikuje ptispévky informujici o nadacnich aktivitdch

firmy O2 a jeho funkci je napomahat pozitivnimu vnimani firmy.

Profil Nadace O2 ma na Facebooku k dneSnimu dni (18. 4. 2022) 742 oznacenti ,,like* a 802
lidi tento profil sleduje.

O vefejnou 1 messengerovou komunikaci se staraji pfimo pracovnici Nadace O2.

4.1.7 02 Chytra Skola

Tato Facebookova stranka funguje jako projekt Nadace O2 a jejim hlavnim cilem je

napomahat orientaci a bezpecnému chovani v online prostiedi. Nejvyraznéjsi stoupu v tomto
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projektu je film ,,V siti*, ktery upozoriiuje na to, kolik nastrah ¢eka na déti a mladez v online

prostiedi a plni tak vyznamnou edukacni roli pro rodice.

Facebookové stranka ma k dnesnimu dni (18. 4. 2022) 854 oznaceni ,,like* a 954 lidi tento

profil na Facebooku sleduje.

Veftejnou i soukromou konverzaci této stranky obstaravaji pracovnici Nadace O2.

4.2 Twitterové ucty O2

Na Twitteru pouziva O2 tii Twitterové Ucty. Ty maji tyto ndzvy: @02 CZ, @O2GuruCZ a
@O2TVSportCZ.

42.1 @02 _CZ

Twitterovy ucet slouzi pro publikovani novinek z celého O2 svéta. Jde v podstaté o obdobu

uctu O2 CZ na Facebooku, co se typu informaci tyce.
Utet ma k dne$nimu dni (18. 4. 2022) 13 804 sledujicich.

O vetejnou i soukromou konverzaci (direct message) se staraji O2 Guru.

4.2.2 @O2GuruCZ

Tento Twitterovy ucet nepublikuje ptispévky. Slouzi pouze jako ucet podpory, kdy je z néj
odpovidano na dotazy polozené¢ na kandle @O2GuruCZ a @02 CZ.

Utet ma k dne$nimu dni (18. 4. 2022) 3400 sledujicich.

O vefejnou 1 soukromou konverzaci se staraji O2 Guru.

4.2.3 @O2TVSportCZ

Uget na Twitteru publikuje informace ze svéta sportu a obsahu kanalt O2 TV Sportu. Jde
v podstaté o obdobu Facebookového uctu O2 TV Sport, co se obsahu tyce.

Utet ma k dnesnimu dni (18. 4. 2022) 11 425 sledujicich.

O soukromou konverzaci pe€uji redaktoii O2 TV Sportu.

4.3 Instagram O2

02 pouziva na Instagramu ucty 02 _cz, o2tvsportcz a 02zije. Pomoci obrazki a fotografii se

tak snazi na Instagramu zaujmout.
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43.1 o02_cz

Instagramovy ucet 02_cz stejné€ jako Facebookovy profil 02 CZ a Twitterovy ucet @02 CZ
slouzi pro propagaci sluzeb a prodeje zafizeni dle aktualniho zaméfeni online marketingu.

Na profilu se mtize objevit také soutéz.
Instagramovy profil ma k dnesSnimu dni (18. 4. 2022) 16 470 sledujicich.

Veftejnou i soukromou konverzaci zajistuji O2 Guru.

4.3.2 o2tvsportcz

U této stranky jde o propagaci zajimavych sportovnich okamzikii z jiz probéhlych, nebo

planovanych akeci.
Tento profil ma k dneSnimu dni (18. 4. 2022) 31 938 sledujicich.

Vefejnou 1 soukromou konverzaci zajistuji pracovnici O2 TV Sportu, v odpovédich ve

vefejném prostoru se v§ak mohou objevit také O2 Guru.

4.3.3 o2zije

Instagramovy uéet 02zije stejné jako Facebookova stranka O2 Zije ukazuje, zde jiz formou
obrazki a fotografii, zivot ve firm¢ O2 a napomaha tak pozitivnimu vnimani firmy ze strany

potencidlnich a stavajicich zaméstnancii a funguje jako podpora HR.
Tento profil na Instagramu mé dnes (18. 4. 2022) 1206 sledujicich.

Veftejnou 1 soukromou konverzaci zajist'uji pfimo pracovnici HR.

4.4 LinkedIn O2

Tuto socialni sit’ O2 pouziva pro informace o novinkach ze svéta O2, co se produkti, sluzeb

a technologii tyce. Informace firma podava PR metodou (nenucenou formou).
Profil ma na LinkedInu nyni (k 18. 4. 2022) 16 412 sledujicich.

Vedle svého hlavniho profilu na siti LinkedIn provozuje O2 také stranku produktu s ndzvem
,02 pro firmy*, kde se zaméfuje na B2B komunikaci. Tato strdnka produktu mé aktudlné

(k 18. 4. 2022) 1542 sledujicich.

Soukromé konverzace zde nefunguje a o vefejnou se staraji O2 Guru.
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4.5 Youtube O2

Na Youtube pouziva firma O2 Czech republic, a. s. jeden kanal, a to s nazvem O2 CZ. Na
Youtube se miizeme u znacky setkat s reklamnimi spoty, ndvody na instalaci a nastaveni

sluzeb a zhlédnout Ize také videa s ptedstavenim produktl a zatizeni.

Kanal ma k dneSnimu dni (18. 4. 2022) 28 900 odbé&rateltl.

4.6 TikTok O2

Na socialni siti TikTok ma firma O2 Czech republic, a. s. jeden profil s ndzvem 02 cz. Na
profilu Ize zhlédnout kratkd videa s vesmés jednim aktérem, ktery dava tipy na nastaveni
sluzeb, pfedstavuje novinky ¢i vysvétluje technologie. Na profilu je mozné zaznamenat také

spolupréci s influencery (Ben Cristovao a Marcel Prochazka).

Profil ma k dne$nimu dni (18. 4. 2022) 57 300 sledujicich.
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5 BRIEFY MARKETINGOVYCH VYZKUMU

5.1 Brief dotaznikového Setfeni

5.1.1 Identifikace problému ¢i prileZitosti

Firemni komunikace na socidlnich sitich v dne$ni dob¢ béZznym jevem. Je vSak tfeba brat na
zietel, jaky je dusledek komunikace této znacky v soukromém prostoru. Zda jsou klienti
znacky spokojeni s komunikaci zaméstnanct firmy pii feSeni svych potfeb a zda by na
zakladé svych zkuSenosti se znackou doporucili firmu svym znamym.

5.1.2 Analyza soucasné situace

Pozorovanim se d4 fict, Ze na socidlnich sitich pfevazuji ve vefejném prostoru neutrdlni
dotazy. Dale lidé vyjadiuji spiSe nespokojenost a malokdy vyjadiuji chvalu na produkt
firmy, ¢i firmu samotnou (Zaplatilek, 2015, s. 29).

5.1.3 Cil vyzkumu

Zméfeni dopadu firemni komunikace na socidlnich sitich v privatnim prostoru (Facebook
direct message kanalu O2 CZ) na spokojenost zakazniki s poskytnutou péci a s firmou.
5.1.4 Vyzkumné otazky prizkumu

Jak jsou zdékaznici spokojeni s poskytnutou péci pii feSeni konkrétnich pozadavkl ve

Facebook messengeru znacky O2 CZ?

Jak jsou zdkaznici spokojeni s firmou a doporucili by ji zndmym?

5.1.5 Ugel Setieni

Vysledky ukéazou, zda je firemni komunikace znacky O2 CZ na Facebooku v soukromych
konverzacich vnimana pozitivné a do jaké miry by zakaznici doporucili firmu ostatnim.

Poslouzi pfedné PR oddéleni firmy a marketingovému odd¢leni.
Ugelem bude také porovnani vysledki za prosinec roku 2020 a prosinec roku 2021.

V piipadé negativniho vysledku budou poté zkoumany divody nespokojenosti a dle nich
poté pfijatd opatfeni (napf. zména stylu komunikace, vy$si kompetence pro zaméstnance

komunikujici s klienty atp.).
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5.1.6 Timming

V listopadu od 15. 11. 2020 probihala ptipravna faze — z hlediska technické realizace
implementace dotazniku do prostfedi socidlnich siti. Od 1. 12. 2020 jiz je realizovan

soustavny vyzkum spokojenosti.

V terminu od 17. 1. — 31. 1. 2021 jsou vyhodnocovana data za prosinec 2020 a v terminu 1.

1.2022 —31. 3. 2022 jsou vyhodnocovéna data za prosinec 2022.

5.1.7 Rozpocet

Pti vyvoji bylo pouZito stavajici feSeni dotazniku spokojenosti a stdvajici licence nastroje
pro spravu socidlnich siti, znéhoz je dotaznik odesilan. Dodatecné naklady na vyvoj
dotazniku a na licenci tedy nevznikaly. Do rozpoctu je nutné pocitat s implementaci
dotazniku do softwarového fesSeni, v némz probiha komunikace. Dale pak s ¢asem

potiebnym pro analyzu. Odhad jsou 3 MD celkem.

5.1.8 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu jsou uzivatelé, ktefi kontaktuji firmu na Facebookové strance O2 CZ

v soukromé konverzaci (ve Facebook messengeru) a to v obdobi 1. 12. — 31. 12. 2020 a

v obdobi 1. 12. —31. 12. 2021.

5.1.9 Podoba dotaznikového Setieni

Dotaznik bude zédkazniktim zasilan formou odkazu automaticky po 23 hodinach od posledni

reakce zakaznika.

Zaslana je vzdy unikatni URL adresa, kterd ma v sobé ukryty identifikator dané konverzace
a informace o tom, kdo je hodnoceny. Po kliknuti na odkaz se objevi responzivni stranka

(Obr. 2).
Zaslan bude tento text:

“Dobry den, jak se Vam libila komunikace s O2 Guru, kterd zde probéhla?
Pres odkaz nize miizete hodnotit &

http://clickhe.ro/Vn5zFzCmx1 *


http://clickhe.ro/Vn5zFzCmx1
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Dotaznik spokojenosti

Jaké hodnoceni od Vas dostane Monika?

Mam pripominku Chei pochvalit

A jak ohodnotite nasi spolecnost?
Doporucili byste 02 svym znamym nebo
kolegim?

9 10

Rozhodné nedoporudili Rozhodné doporuili

D Tady je prostor pro Vase pochvaly
e nebo konkrétni pfipominky.

Obrazek 2 — Podoba dotazniku

Zdroj: Facebook messenger
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5.2 Brief analyzy komunikace na Facebooku

5.2.1 Identifikace problému ¢i prilezitosti

Vyjma soukromych konverzaci je tieba brat na ztetel, jaky je disledek komunikace znacky
také ve vefejném prostoru. Zda jsou klienti znacky s komunikaci spokojeni ¢i nespokojeni.
5.2.2 Analyza soucasné situace

Pozorovanim se d4 fict, Ze na socidlnich sitich pfevazuji ve vefejném prostoru neutralni
dotazy. Dale lidé vyjadiuji spiSe nespokojenost a malokdy vyjadiuji chvalu na produkt
firmy, ¢i firmu samotnou (Zaplatilek, 2015, s. 29).

5.2.3 Cil vyzkumu

Zméteni nalady uzivatelli Facebooku za pomoci analyzy hlavnich komentati pod vybranymi
ptispévky stranky O2 CZ.

5.2.4 Vyzkumné otazky prizkumu

Jak vnimaji zédkaznici komunikaci znacky O2 CZ na Facebooku?

Jak si vede znacka O2 CZ v komunikaci na Facebooku v porovnani s konkurenci?

5.2.5 Ucel Setieni

Vysledky ukézou, jak uzivatelé Facebooku vnimaji komunikaci znacky ve vefejném
prostoru u stranky O2 CZ a jak si vede znacka firma v tomto vnimani ve srovnani s
konkurenci. Vysledky poslouzi ptedné¢ PR oddéleni firmy a online marketingovému

oddéleni.

V piipadé negativniho vysledku budou poté zkoumany divody nespokojenosti a dle nich
pfijata opatfeni (napf. zména stylu komunikace, vys$$i kompetence pro zameéstnance
komunikujici s klienty atp.).

5.2.6 Timming

V obdobi 1. 1. —31. 3. 2022 budou vybrany piispévky pro analyzu hlavnich komentari.

V terminu od 1. 4. — 15. 4. 2022 budou vyhodnocovana data.
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5.2.7 Rozpocet

Pro analyzu hlavnich komentaiti nebylo pouzito zadné systémové feSeni. Nevznikaly tak
dodatecné néklady na systémova feSeni. Jen je nutné pocitat s casem pro analyzu. Odhadem
jde 0 4 MD.

5.2.8 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu jsou uzivatelé, kteti okomentuji vybrany piispévek Facebookové strance
02 CZ,atovobdobi 1. 11.2021 —31. 3. 2022.

5.2.9 Podoba textové analyzy

Hlavni komentafe u vybranych ptispévkl na Facebooku znacky O2 CZ budou zatazeny do

trech kategorii — pozitivni, negativni a neutralni, a to dle obsahu komentare.

Vyhodou této metody je snadna dostupnost dat, nebot’ jsou vetejna. Nevyhodou je pak vyssi

casova narocnost analyzy dat a subjektivni dojem zpracovatele analyzy.
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6 ANALYZA A INTERPRETACE DAT

6.1 Dotaznikové Setreni

V ramci dotaznikového Setfeni porovnadvam data za prosinec 2020 a prosinec 2021 a to
v téchto oblastech:

e Pocet vyplnénych dotaznik(i v poméru k poctu zaslanych

e Hodnoceni spokojenosti s poskytnutou péci (CSAT)

e  Miru doporuceni firmy (NPS)

e Souvztaznost mezi NPS a CSAT

e Dlvody nespokojenosti
6.1.1 Pocet vyplnénych dotazniku

V obdobi 1. 12.2020 - 31. 12. 2020 bylo zaslano 1681 dotazniki. Z toho jich bylo vyplnéno

328. To udéava navratnost dotazniku od respondenti 19,5 %.

V obdobi 1. 12. 2021 —31. 12. 2021 bylo zaslano 3349 dotaznikt. Z toho jich bylo vyplnéno

473. To udava navratnost dotazniku od respondentti 14,1 %.

Z téchto dat je zjevné, Ze se zvysil pocet konverzaci na sledovanych kandlech a s tim
souvisejici pocet zaslanych dotaznikd. Bohuzel se o vice nez 5 % snizila nadvratnost
dotazniku. V tomto ohledu je vhodné zaméfit se na motivaci vyplnéni dotaznika zakazniky.
Ta miize byt zdkaznikiim komunikovéna diiraznym sdélenim, Ze je s jejich zpétnou vazbou

dale pracovano a pomaha zlepSovat.

Nejvice vyplnénych dotaznikl v prosinci roku 2020 ptislo 11. 12. a 17. 12. V oba dny jich
dorazilo 20. Za stejné obdobi, o rok pozdéji, ptislo nejvice vyplnénych dotaznikd 3. 12. a to
29. Nejméné vyplnénych dotaznikl ptislo v roce 2020 ve dnech 1. 12., 25. 12., 26. 12., 28.
12. a2 30. 12. V tyto dny vzdy pftislo jen 5 vyplnénych dotaznikd. V roce 2021 piislo nejméne
dotaznikl dne 26. 12. Tehdy dorazil jeden.
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Graf 1 — Pocet vyplnénych dotaznikli v prosinci 2020

Zdroj: vlastni zpracovani

Pocet vyplnénych dotaznikd 12/2021
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Graf 2 — Pocet vyplnénych dotaznikli v prosinci 2021

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedenych grafi (Graf 1 a Graf 2) lze vycist, ze v obou letech vyrazné klesl pocet

odeslanych dotaznikti spokojenosti v obdobi vanoc¢nich svatki (1. a 2. svatek vano¢ni). To

muzeme prisuzovat obdobi svatecniho klidu, kdy vznikd i mensi pocet dotazli v soukromych

konverzacich, na které je nasledn¢ zasilan dotaznik spokojenosti.
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4

6.1.2 Hodnoceni spokojenosti s poskytnutou péci

Pro zobrazeni primérného hodnoceni je nutné znat pocty konkrétnich hodnoceni v rozmezi

1 az 5. Ty zobrazuji nasledujici grafy:

Pocty jednotlivych hodnoceni 12/2020

250 238
200
. 150
Q
0
£
100
50 32 30
m - 0
. 1 - ]
5 4 3 2 1
Hodnoceni

Graf 3 — Pocty jednotlivych hodnoceni v prosinci 2020

Zdroj: vlastni zpracovani

Pocty jednotlivych hodnoceni 12/2021
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Graf 4 — Pocty jednotlivych hodnoceni v prosinci 2021

Zdroj: vlastni zpracovani
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v

hodnota ,,2“. Meziro¢ni zménu lze spatfit u hodnoty ,,3“ a ,,4*“. V roce 2020 bylo vice
zakazniki, ktefi hodnotili spokojenost hodnotou ,,4*, zatimco v roce 2021 je hodnota ,,3*“ a
4%, co se poctl hodnoceni tyce, témét stejnd. Tohle mize poukazovat na fakt, Ze se Cast

hodnoceni z hodnoty ,,4“ meziro¢né preménila na neutralni hodnotu ,,3*.

U negativnich hodnoceni (hodnota ,,1* a ,,2*) dominuje ,,jednicka®. To poukazuje na fakt,
ze pokud je zdkaznik s poskytnutou péc¢i nespokojeny, pak v drtivé vétSin€ vybere ono

nejhorsi hodnoceni. Lépe ndm vSe ukdze procentualni vyjadieni jednotlivych hodnoceni:

Procentudlni zastoupeni jednotlivych hodnoceni 12/2020

9,15%

5,49%

m5
9,76% m4
m3
m2

ml

72,56%

Graf 5 — Procentualni zastoupeni jednotlivych hodnoceni v prosinci 2020

Zdroj: vlastni zpracovani
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Procentualni zastoupeni jednotlivych hodnoceni 12/2021

10,57%

6,77%

m5
6,55% ma
m3
m2

ml

Graf 6 — Procentualni zastoupeni jednotlivych hodnoceni v prosinci 2021

Zdroj: vlastni zpracovani

Laickym pohledem na grafy (Graf 5 a Graf 6) miizeme vidét lehky narust nejvyssiho
hodnoceni (5) o 1,86 % a nabyt tak pozitivniho dojmu v meziro¢nim srovnani. Je v§ak nutné
podotknout, ze mezi pozitivni hodnoceni se fadi i hodnota ,,4* a pokud budeme pocitat i s
touto hodnotou, pak ndm v roce 2020 vychazi procentudlni zastoupeni pozitivniho
hodnoceni 82,32 % a v roce 2021 80,97 %. Mezirocné tak pozitivni hodnoceni kleslo

0 1,35 %.

Nejhorsi hodnoceni (1) meziro¢né narostlo o 1,42 %. Pro posouzeni, zda je hodnoceni
celkové vice negativni, nesmime opomenout pocitat i s hodnotou ,,2*. V roce 2020 ziskdme
v procentudlnim zastoupeni negativni hodnoceni v 12,2 % ptipadd, v roce 2021 pak v 12,26

%. Mezirocné tak negativni hodnoceni stouplo o zanedbatelnou vysi 0,06 %.

Neutralni hodnoceni (3) meziro¢né stouplo o 1,28 %. Z hodnoty 5,49 % v roce 2020 na
hodnotu 6,77 % v roce 2021.
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Z dat vyplyva, ze lid¢ vice hodnoti neutralné a v pozitivnim hodnoceni vice voli maximalni
hodnotu. To stejné plati u negativniho hodnoceni — zakaznici vice voli upIné€ nejhorsi hod-

noceni oproti hodnoceni o jeden stupen vyssi.
Primérné hodnoceni spokojenosti vypadalo v prosinci 2020 néasledovné:

Tabulka 1 — Primérné hodnoceni 12/2020

Hodnoceni Pocty hodnoceni Prumér hodnoceni
1 30

2 10

3 18

4 32

5 238

Celkova data 328 4,34

Zdroj: vlastni zpracovani
V prosinci 2021 vyslo primérné hodnoceni témér stejné:

Tabulka 2 — Primérné hodnoceni 12/2021

Hodnoceni Pocty hodnoceni Primér hodnoceni
1 50

2 8

3 32

4 31

5 352

Celkovy soucet 473 4,33

Zdroj: vlastni zpracovani

Pozitivné je hodnoceni vniméno, pokud je primér v rozmezi 4,00 — 5,00. Hodnota 4,34 nam
tedy fika, zZe jsou zadkaznici s poskytnutou péci vesmes spokojeni, a to v obou sledovanych

obdobich.
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Jiz zndme primérné hodnoceni za cely mésic prosinec za oba sledované roky. Jak vypadaji

pramérna denni data spokojenosti, ukazuji nasledujici grafy:

Primérné denni hodnoceni 12/2021
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Graf 7 - Primérné denni hodnoceni 12/2020
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Graf 8 - Primérné denni hodnoceni 12/2021
Zdroj: vlastni zpracovani

V roce 2020 bylo zaznamendno nejnizsi praimérné denni hodnoceni dne 7. 12., a to 3,38.
Podobn¢ nizkd hodnota — 3,40 — byla namétena dne 25. 12. (Graf 7). Svou roli zde hraje

kombinace negativnich hodnoceni a po¢tu vyplnénych dotaznikii. Dllezité je vSak zjiStovat

davody nespokojenosti. Nejvyssi primérné denni hodnoceni bylo v roce 2020 zaznamenano

ve dnech 1. 12., 20. 12., 26. 12. a 30. 12. 2020. V téchto dnech nepftislo hodnoceni horsi nez
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maximalni. VSechny dny, vyjma 20. 12., patii mezi ty, v nichz dorazilo v daném mésici

nejméné vyplnénych dotaznikli — 5. 20. 12. jich dorazilo 7 (Graf 1).

cvwr

pramérna hodnota zastavila na ¢isle 3,27 (Graf 8). I zde bude hrat roli vétsi pocet negativnich
hodnoceni v kombinaci s niz§im poc¢tem ziskanych dotaznikd. NejvySsi primérné denni
hodnoceni bylo v roce 2021 zaznamenano dne 26. 12. a to v maximalni hodnoté 5,00 (Graf
8). Pocet ziskanych dotazniki v tento den (Graf 2) nam vSak napovi, ze tato hodnota neni
moc relevantni — v tento den piisSel jeden jediny vyplnény dotaznik. Druhé nejvyssi
hodnoceni — 4,86 — mtizeme vidét v datech 15. 12. a 30. 12. 2021. Pocet ziskanych dotaznikti

v tento den je vSak také pomérné nizky — 7.

6.1.3 Mira doporuceni firmy (NPS)

U NPS je zédkaznik dotazovan, zda by doporucil firmu svym zndmym, resp. vyjadfuje ono
doporuceni ¢iselnou hodnotou na stupnici 0 az 10. Pozitivné jsou vnimana hodnoceni se

skore 9 a 10, negativné skore 0 az 6. Hodnoty 7 a 8 jsou brany pasivné (viz kapitola 3.3.1).

Vypocet NPS provadime odeCtenim procentudlniho poméru negativnich hodnoceni od

procentudlniho poméru pozitivnich hodnoceni.

ozitivnich — ), negativnich
NPSzzp ,Z vg x 100
celkovy pocet

Pro vypocet skore NPS za oba roky potrebujeme védét, kolik hodnoceni je pozitivnich,
negativnich a celkovy pocet hodnoceni NPS. Data dodaji tabulky hodnoceni NPS za
sledované obdobi (Tabulka 3 a Tabulka 4).

Vzorec bude poté vypadat nasledovné:

(34+97)—(33+11+13+4+7+38+14)
NPSZOZO = 328 x 100 = 3,35

(604+164) —(494+94+9+10+7+49 +19)
NPSZOZI = 473 x 100 = 15,22
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Tabulka 3 — NPS 12/2020 Tabulka 4 — NPS 12/2021
Popisky Fadka Podet z NPS Popisky Fadku Pocet z NPS
0 33 0 49
1 11 1 9
2 13 2 9
3 4 3 10
4 7 4 7
5 38 5 49
6 14 6 19
7 35 7 31
8 42 8 66
9 34 9 60
10 97 10 164
Celkovy soucet 328 Celkovy soucet 473

Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem k tomu, Ze v obou letech byla hodnota NPS vétsi nez 0, mtizeme hodnotu NPS
povazovat za dobrou. K vyssim hodnotam, které se povazuji za ispéch (skére NPS 50 a vice)
maji vysledky jesté daleko. Stejné€ jako u spokojenosti s poskytnutou péci, je 1 zde dilezité

zjiStovat diivody nespokojenosti a s touto zpétnou vazbou déle pracovat.

6.1.4 Souvztaznost CSAT a NPS

Nabizi se tvaha nad tim, jaky vliv ma hodnoceni spokojenosti s poskytnutou péci
operatorem (CSAT) na miru doporuceni firmy (NPS). Zda v momenté, kdy je zadkaznik
spokojeny s poskytnutou péci, vyjadii tuto spokojenosti i v mife doporuceni firmy a poté zda
ve chvili, kdy zakaznik hodnoti negativné péc¢i poskytnutou operatorem, odrazi se to 1 v mife

doporuceni firmy negativne.

V Grafu 9 a 10 mGizeme vypozorovat, Ze existuje urcitd vazba mezi NPS (sloupcovy graf) a
CSAT (spojnicovy graf). Nelze to brat jako pravidlo, ale lze si v§imnout, ze ve dnech, kdy
CSAT roste nad hodnotu 4,5, neni hodnota NPS zaporna. To se tyka obou sledovanych
obdobi, vyjma dne 7. 12. 2021, kdy je primérna hodnota CSAT 4,82, avSak hodnota NPS
nabyva zaporné hodnoty - 9,09. RovnéZ musime brat v potaz, ze pii poklesu CSAT klesa ve
vétsing piipadl také NPS. V obou sledovanych obdobich nabyvala NPS zépornych hodnot,
pokud priimérné denni hodnoceni CSAT kleslo pod hodnotu 3,50. Konkrétné v datech 7. 12.
2020, 25.12.2020 a 29. 12. 2021.
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Na druhou stranku muazeme fict, Ze zaporna hodnota NPS nemusi nutné znamenat nizké
pramérné denni CSAT. Ptikladem jsou v roce 2020 dny 03. 12. 2020, 15. 12. 2020,
16. 12. 2020, 17. 12. 2020 a 21. 12. 2020. Ve vSech ptipadech bylo i pies zapornou denni
hodnotu NPS zaznamenano prumérné denni hodnoceni CSAT vy$si nez 4,00. V roce 2021
jsou ptikladem dny 07. 12. 2021, 17. 12. 2021 a 20. 12. 2021, kdy pies zapornou denni
hodnotu NPS nabylo CSAT prumérné denni hodnoty vyssi nez 4,00. Dne 7. 12. 2021 byla
hodnota CSAT dokonce 4,82, coz je pata nejvyssi primérna denni hodnota ve sledovaném
meésici.

Vazba mezi CSAT a NPS tedy prokazatelné¢ existuje. Z vyse uvedeného vyplyva, ze vysoka
hodnota CSAT zajistuje pozitivni NPS a nizka hodnota CSAT zptsobuje negativni NPS.
Zaroven zaporna NPS nemusi znamenat nespokojenost s poskytnutou péci projevujici se
v CSAT, ale divody negativni NPS se mohou ukryvat n€kde jinde. Pro zlepSeni hodnot
CSAT a NPS je dulezité ziskat zpétnou vazbu zaméienou pravé na zjistovani davodi

nespokojenosti. To lze provést analyzou komentait u hodnoceni, kde je vyjadfena

nespokojenost.
Vztah CSAT a NPS 12/2020
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QGraf 9 — Vztah CSAT a NPS 12/2020

Zdroj: vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

Vztah CSAT a NPS 12/2021
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Graf 10 — Vztah CSAT a NPS 12/2021

Zdroj: vlastni zpracovani

6.1.5 Divody nespokojenosti

r

Pro zlepSovani zakaznické spokojenosti s poskytnutou pé¢i a vyssi miru doporuceni firmy
je nutné védét, s ¢im konkrétné jsou zakaznici nespokojeni a navrhnout kroky vedouci k

odstranéni diivodii nespokojenosti, na jejichz zakladé budou pfijata urcita opatieni.

Z dat ziskanych od zakaznikli vybereme pouze negativni hodnoty u CSAT (hodnota 1 a2) a
komentafe zaClenime do oblasti podle témat. Poté vybereme negativni hodnoty NPS
(hodnota 0 — 6) a komentafe u téchto hodnot také zaclenime do oblasti, které nam budou

ur¢ovat divody nespokojenosti.

Z komentaill u spokojenosti s poskytnutou péci vykrystalizovaly analyzou tyto divody

nespokojenosti:

1. Nespokojen s péci
Zakaznik v komentafi uvadi jako dlivod nespokojenosti to, Ze jeho primarni poZzadavek ne-
byl vyfesSen ze strany operdtora obsluhujici dany kanal.

2. Nesdélil
Zakaznik neuved| Zadny komentaf, ktery by dal blizsi popis toho, s ¢im neni spokojeny,
nebo se to z komentafe neda rozpoznat.

3. Porucha sluzby
Davod negativniho hodnoceni je nefunkéni, nebo poruchova sluzba.

4. Reakcni doba
Zakaznikovi se nelibi doba, za kterou se mu operator v messengeru ozyva a resi jeho
pozadavek.
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5. Cena

Hlavni pohnutkou negativniho hodnoceni je nespokojenost s cenou sluzby, nemoznost dat

stejnou cenu jako konkurence.

6. Nespokojenost s firmou

Zakaznik hodnoti negativni pfistup firmy, nikoli pFistup operatora. MUze jit také o

vyjadfenou minulou negativni zkusenost.

7. Reklamace

Zakaznik nesouhlasi s feSenim ze strany operatora a zaroven charakter jeho textu svédci o

tom, Ze chce podat reklamaci.

8. Systém

Zdrojem negativniho hodnoceni je nespokojenost se systémovymi prvky obsluhy.

Pfevazné jde o samoobsluzny portal.

9. Nedostupnost sluzby

Negativni hodnoceni vzniklo na zdkladé nedostupné sluzby pfi jeji poptavce.

10. Proces

Procesni problematika pfi poskytovani sluzeb zasahuje zakaznika tak, ze vnima operatora

Ci firmu negativné.

V hodnoceni CSAT maji vySe uvedené diivody tato zastoupeni:

Tabulka 5 — Divody nespokojenosti CSAT 12/2020

Diivod nespokojenosti Pocet Zastoupeni v %
Nespokojen s péci 15 37,50

Nesdélil 11 27,50

Porucha sluzby 6 15,00

Reakéni doba 3 7,50

Cena 2 5,00
Nespokojenost s firmou 2 5,00

Reklamace 1 2,50

Celkovy soucet 40 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 6 — Divody nespokojenosti CSAT 12/2021

Diivod nespokojenosti Pocet Zastoupeni v %
Reakeni doba 19 32,76

Nesdélil 17 29,31
Nespokojen s péci 10 17,24
Nespokojenost s firmou 7 12,07

Porucha sluzby 3 5,17

Systém 2 3,45

Celkovy soucet 58 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Z Tabulky 5 a 6 vychazi, Ze vysoké zastoupeni u diivodi nespokojenosti maji v obou letech
ta hodnoceni, kde zakaznik neuvedl Zadny komentai a nespokojenost s péc¢i. Jde tedy o
opakujici se TOP divody, na které by se firma méla zaméfit. U nesdélenych diivodt se da
pracovat s motivaci zdkazniki pro vyplnéni komentare. To mize byt zajiSténo urcitou od-
ménou (napf. balicek dat, body v benefitnim programu atp.), nebo alespon zdiiraznénim, ze

je pro firmu i textové hodnoceni dilezité a Ze je s nim dale pracovano.

Pozitivni pro firmu je, zZe nespokojenost s péci meziro¢né klesla 0 20,26 % a nespokojenost

z dlivodu poruchy sluzby zaznamenala propad o 9,83 %.

Negativné vSak pro firmu vyzniva vyvoj reakéni doby. Nespokojenost sni vzrostla
meziro¢né o 25,26 %. Témér jedna tfetina v§ech negativnich hodnoceni v roce 2021 je tedy
alarmujici jev. Vypovida to o poddimenzovaném stavu tymu, ktery se zdkazniky komunikuje
na socidlnich sitich a v pfidruZzenych asynchronnich kandlech, nebo o jinych kapacitnich
problémech projevujicich se v produktivité pracovnikli (nutna administrativa, zmeéna stylu

prace, nemocenska...).

Vyvoj nespokojenosti s firmou ma také negativni trend a tato nespokojenost se navysila o
7,07 %. Zastoupeni jeSt¢ neni alarmujici, avSak je dulezité vénovat i tomuto tématu
pozornost, nebot’ vyvoj napovida, ze zdkaznici nemusi povazovat firmu za tolik davéryhod-

nou jako diive.
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Dutivody nespokojenosti u negativnich hodnoceni NPS vypadaji nasledovné:

Tabulka 7 — Dvody nespokojenosti NPS 12/2020

Diivod nespokojenosti Pocet Zastoupeni v %
Nesdélil 64 53,33
Nespokojen s péci 16 13,33
Porucha sluzby 13 10,83
Nespokojenost s firmou 10 8,33
Reakéni doba 5 4,17
Spokojenost 4 3,33
Nedostupnost sluzby 3 2,50
Cena 3 2,50
Systém | 0,83
Reklamace 1 0,83
Celkovy soucet 120 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 8 — Diivody nespokojenosti NPS 12/2021

Diivod nespokojenosti Pocet Zastoupeni v %
Nesdélil 71 46,71
Reak¢ni doba 28 18,42
Nespokojen s péci 11 7,24
Proces 10 6,58
Spokojenost 9 5,92
Nespokojenost s firmou 9 5,92
Porucha sluzby 8 5,26
Cena 4 2,63
Systém 2 1,32
Celkovy soucet 152 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani
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U divodu nespokojenosti vyjadienych v komentarich u negativniho hodnoceni NPS lze
pozorovat podobny vyvoj jako u CSAT. Vysoké zastoupeni zistava u hodnoceni, kde nebyl
divod vyjadren, porucha sluzby se sniZila o 5,57 %, nespokojenost s péci klesla 0 6,09 % a
divod nespokojenosti s reakéni dobou narostl o 14,25 %. Oproti vyvoji u CSAT zde neroste
davod nespokojenosti s firmou. To vSak miizeme pfipisovat chybnému hodnoceni ze strany
zakazniki, kdy se tato hodnoceni promitnou spiSe danému operatorovi a v hodnoceni u firmy
nakonec daji pozitivni, nebo neutralni hodnoceni. Jak jsem uvadél vyse, i tomuto tématu by

méla byt vénovana vyssi pozornost.

6.2 Verejné komentare na Facebooku O2 CZ

Pro zjisténi nalady zdkaznikl, fanouski a ostatnich pfispivajicich pod pfispévky znacky

02 CZ na Facebooku jsou vybrany tii ptispévky, které se budou liSit obsahem svého sdéleni.

Prvni ptispévek nabizi jeden ze stézejnich produktl firmy, druhy piispévek bude soutézniho
charakteru a tieti ptispévek je z obdobi vano¢ni nabidky nabizejici produkt/sluzbu prave
z vano¢ni nabidky. Nalada u tohoto ptispévku bude poté porovnana s naladou u ptispévku
konkurence (T-mobile, Vodafone). Pfed analyzou nélady u ptispévku s vdno¢ni nabidkou je
jest¢ nutné se seznadmit s podobou vanoéni nabidky vSech tifi poskytovateli

telekomunikac¢nich sluzeb.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

6.2.1 Prispévek s nabidkou produktu O2 CZ

Pro analyzu komentaiti jsem vybral piispévek ze 17. bfezna 2022. Tento ptispévek obsahuje

JA)

nyni (k 3. 4. 2022, 16:15) 50 hlavnich komentaii a 74 odpovédi na tyto hlavni komentare.

O 02CZ@®
2 17 bfeznav 22 -§

Tohle pro vas bude ur€ité jednoduche. & DalSi zastavka nasi 5G tour je ve mésté, kierému se pfezdivalo
moravsky Manchester a na Staré radnici maji zavéSeneho draka. UZ vite, o které mésto se stabilnim 5G
internetem na doma jde?

Ovéfte si dostupnost O2 internetu i u vas - hitps:/fod.02.cz/_5G_Intemnet

O® 150 128 komentafd 21 sdileni
Obrazek 3 — Nabidka internetu na doma na Facebooku

Zdroj: Facebook

Ptispévek se sklada z textu a 360° fotografie. Ve fotografii je pohled na mésto, které je nyni
pokryté 5G internetem na doma a které maji dle textu uzivatelé Facebooku hadat. V textu

také nechybi odkaz na webovou stranku nabizejici internet na doma od O2 (02 CZ, 2022).
Pro snazsi rozpoznéni nalady fanouskl je dle obsahu komentéie nalada rozdélena do tfi
kategorii:

e Pozitivni
e Negativni
e Neutralni
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Pozitivni komentaf je u tohoto pfispévku ten, u n¢hoz je dana odpovéd na otdzku v
prispévku a také ten, kde zanalyzy textu vyplyvd spokojenost autora komentare s

produktem, ¢i firmou.

Za negativni komentar je vtomto piipadé povazovan takovy, ktery odmitd nové

technologie (pfedevsim 5G), vyjadiuje nespokojenost s produktem, nebo firmou.

Neutralni komentaF neodpovida na otazku v pfispévku, nechvali firmu, a naopak také
neuvadi nespokojenost v jakémkoli formatu. Vyskytuji se zde komentéaie odbornéjsiho
charakteru ¢i takové, kde z analyzy textu nevyplyva ani pozitivum, ani negativum pro danou

znacku.

Z analyzy textu komentaii hlavnich komentaii pod danym piispévkem vyplynulo, ze
pfevazuji negativné ladéné komentare. Za nimi jsou v procentualnim zastoupeni komentare

pozitivni a nejmén¢ je komentati neutralnich (Tab. 9).

Tabulka 9 — Nalada v produktovém postu

Nalada Pocet | % zastoupeni
Negativni 28 56,00

Obavy z 5G 21 42,00
Neznamy 5 10,00

Spatna zkugenosts 02 | 2 4,00
Pozitivni 18 36,00
Neutralni 4 8,00

Celkovy soucet 50 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Kdyz nahlédneme do detailu negativnich hlavnich komentaiti pod ptfispévkem, zjistime, ze
vétsinu z nich tvoii obavy z 5G technologie. Roli zde hraji zajisté rizné dezinformaéni weby
a internetovi trollové. Pod pokli¢kou téchto hlavnich komentati nalézam také reakce jinych

uZzivatell se snahou o rozumnou diskusi a vyvraceni dezinformaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

6.2.2 Soutézni prispévek na Facebooku O2 CZ

Jiz bez dat se da ptedvidat, ze prispévky, kde mohou lidé néco vyhrat, budou vnimany
pozitivné. Pro ovéfeni této téze jsem vybral piispévek z 1. 12. 2021. Prispévek obsahuje 683

hlavnich komentait a 6 odpovedi na hlavni komentaie.

02CZ@
Oz 1. prosince 2021 -

& Vanocni soutéZ & Chtéli byste si rozbalit pod stromackem novy telefon? Zachytte nageho drona

uprostied rameéku, hodte fotku obrazovky do komentait, a tim se rovnou zafadite do slosovani o novinku

Xiaomi 11T 5G s 108 Mpx fof dkem, superrychlym nabijenim a piidéme i 02 Pods. @ SoutéZ trva do 6. 12.

B Mebo neéekejte na soutéZ, vyzvednéte si svych 1 000 KE v aplikaci Moje 02 a pofidte si telefon levnéji.
od.02 cz/Chei_Xiaomi_k_Vanocim

@ Dalsi informace
02.CZ

02.CZ
Vanoéni soutéz o Xiaomi 11T 5G a 02 Pods

Dalgi informace
© 309 689 komentafi 49 sdileni

Obrazek 4 — Soutézni prispévek na Facebooku

Zdroj: Facebook

Soutézni ptispévek se skladal z textu a kratkého videa. Cilem bylo zachytit 1étajiciho drona
v ramec¢ku, udé€lat printscreen obrazovky a vlozit ho do komentdfe. Kromé& soutéze
prezentuje piispévek také vanocni nabidku s odkazem na slevu u konkrétniho vyrobce

(02 CZ, 2021).
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I zde rozdélime dle obsahu hlavni komentaie na:

e Pozitivni
e Negativni
e Neutralni
Pozitivni komentare jsou u soutézniho ptispévku ty, které pfimo reaguji na vyzvu v soutézi,

chvali produkt/firmu, nebo lze z komentare vycitit touha po vyhie.

Negativnim komentafem je ten, ktery vyjadiuje nespokojenost s firmou, nebo

propagovanym produktem.

Z neutralniho komentare nelze vycist zddné negativni, nebo pozitivni emoce. Jedna se o

dotazy na produkty ¢i komentare nikterak nesouvisici se soutézi.

Z analyzy obsahu hlavnich komentatti zde vyplyva, ze drtivé prevazuji pozitivné ladéné
komentare a negativni se zobrazuji jen v mizivém poctu. Kdyz se i zde zam¢efim na divody
nespokojenosti, pak je jim nespokojenost se zbozim nabizenym v soutézi (at’ uz je to
domnéld nespokojenost, nebo nespokojenost vyplyvajici zreadlné zkuSenosti) a Spatna

zkusenost se znackou (Tab. 10).

Tabulka 10 — Nalada v soutéznim ptispevku

Nalada Pocet % zastoupeni
Pozitivni 675 98,83
Negativni 4 0,59
Nespokojenost se zboZim 3 0,44

Spatna zkugenost s O2 1 0,15
Neutralni 4 0,59

Celkovy soucet 683 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

6.2.3 Vanoc¢ni nabidka operatoru

Pro ovéteni, zda jsou fanousci stranky spokojeni s komunikaci znacky O2 CZ na Facebooku
ve vefejném prostoru a jak si tato znacka vede v porovnani s konkurenci (T-Mobile a

Vodafone), je nutné znat podobu vanocni nabidky téchto znacek.
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02 ve své vano¢ni nabidce uvedlo slevu ve vysi 1000 K¢ na vybrané telefony, tablety,
sluchatka a notebooky. Slevu mohl ziskat kdokoli, kdo vyuzival jakoukoli sluzbu operatora
(vCetné predplacenych sluzeb). Slevy se nedaly kumulovat a bylo mozné pouzit jednu slevu
pravé na jedno vybrané zafizeni Ci pfisluSenstvi (Laska, 2021). Svou reklamni kampan
postavilo O2 na socialnich sitich na produktu O2 Pods — bezdratova sluchatka, ktera po

uplatnéni slevy stala 299 K¢.

T-Mobile daval ve vanocni nabidce rovnéz slevu na vybrana zatizeni, i pii pofizeni zafizeni
druhé za 1 K¢ Podminkou bylo sjednani nového pausalniho tarifu, nebo prodlouzeni
zavazku stavajiciho zakaznika. Pro uzivatele predplacenych karet mél operator odménu
v pripad¢ dobiti kreditu. Byl-1i kredit navySen o ¢astku alespon 250 K¢&, ziskal zakaznik
balicek 1 GB dat a neomezené volani do sit¢ T-Mobile po dobu 30 dni (Vaculik, 2021).
Reklamni kampan na Facebooku postavil T-Mobile na prezentaci nabizenych zatizeni (a

slev na n€) formou vanoc¢nich darki.

Vodafone ve vano¢ni nabidce rozdaval slevy na Vodafone TV (prvni tfi mésice zdarma),
slevy na vybrané zatizeni, kde se vyse slevy odvijela od sluzby, ke které se zdkaznik uvazal
na 24 mésicti (max. 5000 K¢), a zvySeni rychlosti neomezenych dat u pausalnich tarifi na
maximum. V reklamnich kampanich apeluje Vodafone na vénovani svého Casu rodiné a
svym blizkym a propaguje Vodafone TV. Ve video spotech sdzi na zndmou tvai Martina

Hofmanna (FiSer, 2021).
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6.2.4 Prispévek s vano¢ni nabidkou O2 CZ

Pro analyzu nélady na vefejné Casti Facebooku O2 CZ jsem vybral pfispévek s vanoc¢ni
nabidkou, kde O2 propaguje O2 Pods — bezdratova sluchatka. Piispévek obsahuje k
dnesnimu dni (5. 4. 2022) 83 hlavnich komentati a 84 odpovédi na né (02 CZ, 2021).

O 02Cz®
2 7 prosince 2021 -

Uz jste se seznamili s bezdratovymi sluchatky O2 Pods? g Pokud se pfi nakupovani rozhodujete
hodnocenim ostatnich, tak uZivatelé Heureka.cz udalili tdmto sluchatkim 4 z 5 hvézditek. & Ale pozor,
zasoby se tendi. 1

B Vyzvednéte si svych 1 000 K& v aplikaci Moje O2 a poiidte si je za 299 K&. od.02.cz/02_Pods

podie hodnoceni

uzivatell na
Heureka.cz

02CZ Dalsi informace

w0322 167 komentari 3 sdileni

Obrazek 5 — Piispévek O2 CZ s vanoc¢ni nabidkou
Zdroj: Facebook

V piispévku nabizi operator bezdratova sluchatka O2 Pods s odkazem na pozitivni recenze
na portale heureka.cz a zdrovei se snazi upoutat pozornost informaci o tencicich se zasobach
propagovan¢ho zafizeni. V textu prispévku zaroven neschazi informace o moZnosti
vyzvednuti slevy 1000 K¢ na potizeni sluchatek s odkazem do aplikace Moje O2. V obrazku
ptispévku se snazi O2 upoutat pozornost jak pozitivnim hodnocenim na Heuréce, tak

vizualem samotnych sluchatek.
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Hlavni komentéie u tohoto ptispévku rozdélime do tii kategorii:

e Pozitivni
e Negativni
e Neutralni
Pozitivni komentaF vyjadiuje spokojenost s nabizenym produktem/firmou. V tomto

piipadé predevsim s O2 Pods a jejich kvalitou vzhledem k cen€ po sleve.

V negativnim komentari se bude naopak objevovat nespokojenost s nabizenym
produktem, s podobou vano¢ni nabidky, nebo jejimi podminkami. Objevit se vSak muze i

nespokojenost nesouvisejici s nabidkou obsazenou v prispévku.

Neutralni komentar nechvali produkt, ale zarovei ani nevyjadiuje nespokojenost. VEtSinou
se také jedna o komentare nesouvisejici s danou nabidkou, ¢i o komentare majici charakter

dotazu.
Zkoumanim hlavnich komentafi jsem zjistil, Ze u tohoto prispévku ptevladaji v necelych
dvou tietinach negativné ladéné komentare, nasleduji komentare neutralni, které maji téméf

¢tvrtinové zastoupeni a pozitivnich komentafi je nejméné — bezmala jedna desetina hlavnich

komentait (Tab. 11).

Tabulka 11 — Nalada ve vano¢nim pfispévku O2 CZ

Nalada Pocet | % zastoupeni
Negativni 55 66,27
Kwvalita sluchatek 33 39,76
Podminky akce 6 7,23
Neznamy 5 6,02
Nespokojenost s firmou 4 4,82
BéZna cena sluchatek 3 3,61
Nespokojenost s jinou sluzbou | 2 2,41
Cross-selling 2 2,41
Neutralni 20 24,10
Pozitivni 8 9,64
Celkovy soucet 83 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani
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U negativné ladénych komentait vysly tyto davody:

e Kvalita sluchatek

e Podminky akce

e Nespokojenost s firmou

e BéZnd cena sluchatek

e Nespokojenost s jinou sluzbou
e Cross-selling

U kvality sluchatek bylo ¢asto zminovéano, ze bud’ Spatn¢ drzi v uSich, nebo nemaji
uzivateli mohly byt také ovlivnény nézory ostatnich negativné ladénych a zaroven

nékterymi negativnimi recenzemi kdekoli na internetu.

U komentéit narazejicich na podminky akce se nachdzely stiznosti na nemoZnost s¢itani
slevovych kodi pro jeden nakup, ¢i jde o jiné vyjadieni nespokojenosti s podobou vanocni

nabidky.

Komentéfe, kde je vyjadiena nespokojenost s firmou prameni z diivéjsi Spatné zkusenosti

se znackou O2. Mohou se zde nachazet také tradi¢ni ,,hejtii*.

BéZzna cena sluchatek, ktera byla inzerovana ve vysi 1299 K¢, se nepozdavala tfem
komentujicim a v komentafi vyznéla béznd cena pravé jako divod k vyjadieni

nespokojenosti.

Nespokojenost s jinou sluzbou zde vyjadfili dva zékaznici. Jednalo se predevSim o

nefunk¢nost jedné z placenych sluzeb.

V diivodu nespokojenosti se v komentatich objevil také cross-selling, neboli nabidka dalsi

sluzby ke sluchatkam.

6.2.5 Prispévek s vano¢ni nabidkou T-Mobile CZ

Pro textovou analyzu jsem vybral piispévek s vano¢ni nabidkou, jejimz cilem je motivovat
k ndkupu véanoc¢niho darku skrze nabidku T-Mobile. Ptispévek obsahuje k dneSnimu dni

(5. 4.2022) 34 hlavnich komentati a 52 odpovédi (T-Mobile CZ, 2021).

V prispévku je textove i graficky polozena otdzka, ¢im obdaruje své blizké zasazena cilova
skupina na Facebooku. V textu je uveden odkaz na webovou stranku T-Mobile s vdno¢ni
nabidkou, grafika vybizi k akci, a to reakci formou palce na ponozky, nebo srdicka na herni

konzoli.
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T-Mobile CZ &
5. prosince 2021 - &
Co letos piinese Jezisek vasim raubifim a princeznam? = Vsadi na klasiku, nebo se mezi mékkousi objevi

-

tfeba i naslapana herni konzole?  vs.#._ Inspiraci na darky najdete i na . t-mobile.cz/vanoce.

©0 120 86 komentdfl 2 sdileni

Obrazek 6 — Piispévek T-Mobile s vano¢ni nabidkou

Zdroj: Facebook

Také zde rozdélime komentare ptispévku do tii kategorii:

e Pozitivni
e Negativni
e Neutralni

Pozitivni komentar chvali nabidku, nabizeny produkt, nebo komunikaci znacky.
Negativni komentar vyjadiuje nespokojenost s vanocni nabidkou, se znackou, nebo z né;j
vyplyva jiny negativni zazitek zakaznika s firmou.

Neutralni komentar nechvali znac¢ku, vanocni nabidku a zaroven nesesila zadné negativa.
Muze jit také o komentaie nesouvisejici s vdnocni nabidkou, které zaroven nemaji negativni
ani pozitivni ohlas pro firmu.

V ptispévku prevazuji neutralni komentate (76,47 %) a poté nasleduji komentafe negativni
(23,53 %). Zajimavosti ovSem je, Ze se neobjevil zadny pozitivni komentar a také fakt, ze

pfevazuji neutralni komentare (Tab. 12).
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Tabulka 12 — Nalada ve vano¢nim piispévku T-Mobile

Popisky radki Pocet | % zastoupeni
Neutralni 26 76,47

Dotaz 8 23,53
Nesouvisi s T-Mobile 18 52,94
Negativni 8 23,53

Dodaci lhita 4 11,76
Nespokojenost s firmou 2 5,88
Nespokojenost s jinou sluzbou | 2 5,88

Celkovy soucet 34 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani
V detailu negativnich komentait nalézame tyto diivody nespokojenosti:

e Dodaci lhlta

e Nespokojenost s firmou

e Nespokojenost s jinou sluzbou
U dodaci lhiity zakaznici Casto kritizuji dlouhé ¢ekani na objednané zbozi. To miiZe souviset
s predvano¢nim obdobim, nebo také znacit potiZe s pfepravni spole¢nosti, kterou ma dany

operator sjednanou pro dodavku.

Nespokojenost s firmou znaci jiné potize zdkaznika se znaCkou zakladajici se na

zkuSenostech.

Nespokojenost s jinou sluzbou znamend tfeSeni aktudlnich potizi se sluzbou, kterd nema

souvislost s vano¢ni nabidkou. Pfedné jde o poruchové stavy sluzeb.

Za zminku stoji také 18 neutralnich komentari, které viibec nesouvisi s vano¢ni nabidkou
T-Mobile ani s produkty této znacky. Profily téchto uZzivateli Facebooku vzbuzuji
podezieni, ze se jednd o falesné ucty. Pokud bychom tyto hlavni komentafe odstranili,

vychézel by pomér negativnich a neutralnich komentait 50:50.
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6.2.6 Prispévek s vano¢ni nabidkou Vodafone CZ

U Vodafone CZ jsem pro analyzu néalady na Facebooku ve vefejném prostoru vybral
piispévek s vadno¢ni nabidkou, ktery k dneSnimu dni (7. 4. 2022) obsahuje 79 hlavnich
komentait a 181 odpovédi (Vodafone CZ, 2021).

Vodafone CZ@
16. listopadu 2021 - €

Cim letos k Vanocam udélat radost? # Darujte svym blizkym sebe, vas &as je pro né totiZ nejvic. (L As
nami je to jednodussi, neZ byste éekali. Vice na tam.je/vanoce.

05 0 724 260 komentara 118 sdileni

Obrazek 7 — Piispévek Vodafone s vano¢ni nabidkou

Zdroj: Facebook

Ptispévek se skladda z kratkého sdeleni vybizejiciho k darovéni sebe a svého €asu blizkym
v obdobi Vanoc. Zaroven textové uvadi, Ze je tento ukon se znackou Vodafone CZ
jednodussi. V textu je pak odkaz smérujici na webovou stranku s vanocni nabidkou.
Dominantnim prvkem ptispevku je ptilozené video s reklamnimi vanocnimi spoty, kde je
jako reklamni format pouzit ptibéh ze Zivota, konkrétnéji rodinné situace, do kterych se
muze ¢lovek dostat. Reklamnim apelem je humor, kterym je nastinéna i dileZitost traveni

¢asu s rodinou.

Stejné jako v u piedeslych dvou operatorti, i v tomto ptipadé rozdélime komentaie dle nalady

do tii kategorii:

e Pozitivni
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e Negativni
e Neutralni
Pozitivni komentar vyjadiuje spokojenost s vano¢ni nabidkou, obsahem piispévku, ¢i jinak

kladn¢€ hodnoti sluzby poskytované znackou Vodafone CZ.

Negativni komentar je v podstat¢ vyjadiena nespokojenost. Ta mlze pramenit ze Spatné
zkuSenosti se znackou, z nespokojenosti se sluzbou, nebo miize odrazet nelibivost reklamy

v o¢ich konkrétniho uzivatele Facebooku.

Neutralnim komentafem rozumime takovy textovy piispévek uzivatele Facebooku, ktery
nechvali produkt, znacku, ani vano¢ni nabidku a zaroven nemé z4dnd negativa. Typicky se

jedné o informaéni komentaie, nebo o dotazy zdkaznikd.

V kategoriich nalady prevlada negativum a to v 73,42 % komentard. Objevuji se vSak i
pozitivni, a to v zastoupeni 17,72 %. Neutradlni pak zaujimaji 8,86 % vSech hlavnich

komentait (Tab. 13).

Tabulka 13 — Nalada ve vano¢nim ptispévku Vodafone CZ

Nalada Pocet | % zastoupeni
Negativni 58 73,42
Nespokojenost s jinou sluzbou | 22 27,85
Zakaznicka péce 13 16,46
Podminky akce 10 12,66
Nespokojenost s firmou 6 7,59
Negativné vnimana kampann | 3 3,80
Reklamace vyuctovani 2 2,53
Dodaci lhtita 1 1,27
Neznamy 1 1,27
Pozitivni 14 17,72
Neutralni 7 8,86
Celkovy soucet 79 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani
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U negativnich komentaii se objevuji tyto divody:

e Nespokojenost s jinou sluzbou

e Zakaznicka péce

e Podminky akce

e Nespokojenost s firmou

e Negativné vnimand kampan

e Reklamace vyuctovani

e Dodacilhita
U nespokojenosti s jinou sluzbou je Castym divodem aktudlni nefunkénost jedné z
vyuzivanych sluzeb, ¢i komentaf vyjadiuje nespokojenost s tim, jak dand sluzba funguje (ne

dle jeho ptedstav).

Zakaznicka péce reflektuje dlouhé cekdni na spojeni s operatorem na infolince,
nespokojenost se samoobsluznym portalem ¢i jinou negativni zkuSenost pifi vyfizovani

zalezitosti s operatorem.

U podminek akce je nejcastéjSim diivodem argument, Ze nabidka neni cilena vice na
stavajici klientelu, resp. Ze stavajici zdkaznici nemaji lepsi podminky nez zakaznici novi.
Nespokojenost s firmou zna¢i z komentafe rozpoznany negativni zazitek se znackou
Vodafone CZ. Vétsinou jde o historickou zkuSenost.

Negativné vnimana kampai se objevuje pouze u této znacky. Byt se operator snaZi plisobit
vtipné a obsazuje v reklamnich spotech zndmé tvate, najdou se i takovi, kterym se dana
reklama nelibi a pfijde jim nevkusna.

V ptispévku s vanocni nabidkou se objevily 1 dva hlavni komentéfe, jejichZ autofi dle textu
tesili reklamaci vyuctovani.

Jeden zakaznik pak vyjadioval nespokojenost nad lhiitou pro dodani zboZzi objednané z

vano¢ni kampang.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

6.3 Shrnuti vysledki

6.3.1 Shrnuti vysledki z dotazniku spokojenosti

Z vyplnénych dotaznikti zaslanych v soukromé konverzaci na Facebook messengeru znacky
02 CZ je patrné, ze zakaznici jsou s poskytnutou péci (CSAT) v prosinci roku 2020 i
v prosinci roku 2021 spokojeni. Spokojenost zde vyjadiuji primérnou hodnotou 4,34, resp.

4,33 bodu, pficemz maximum je hodnota 5,00.

Mira doporuéeni firmy (NPS) vzrostla mezirocné z hodnoty 3,35 na hodnotu 15,22, coz

znaci také pozitivni trend.

Z dennich hodnot vyplnénych dotaznikii spokojenosti 1ze usoudit, ze pozitivni CSAT zajisti
také vyssi hodnoty NPS, tudiz, pokud bude zdkaznik spokojen s trovni obsluhy, bude to
mit pozitivni dopad také na miru doporuceni firmy jinym osobam, coz mize firmé pfinést

dalsi zakazniky.

6.3.2 Shrnuti vysledki z analyzy hlavnich komentari na Facebooku

Z analyzy hlavnich komentatti vyplynulo, Ze pokud znacka O2 CZ nespoji prispévek na
Facebooku s vyzvou k akci, kterou vtomto pfipadé rozumime zapojeni uZivateld
Facebooku do komentovani, ,,lajkovani®, ¢i nespoji nabidku svych sluzeb se soutézi, budou

prevaZovat negativné ladéné komentare.

Negativné ladéné komentaie vyplyvaji z obsahu daného piispévku. Pokud tedy napf. znacka
nabizi internet na doma prostiednictvim 5G technologie, méla by ocekévat, ze se objevi ko-
mentafe nardzejici na 5G technologii, budou se objevovat zdkaznici majici technické potize

se sluzbou atp.

U prispévku s vano¢ni tématikou by si znacka 02 CZ méla diat pozor na kreativu. Na
jednu stranku se mlze zdat, Ze pozitivni hodnoceni na portalu Heuréka miize ptinést dalsi
prodeje hlavniho vano¢niho produktu (O2 Pods), avSak zde se ukdzalo, Ze vyuZzivat hodno-
ceni produktu na tomto portdle pro tvorbu piispévku na Facebooku kratce po zavedeni
vyrobku, mize pfinést negativné ladéné komentaie praveé na kvalitu sluchatek. Pozitivni je,
ze se u vanocniho ptispévku O2 CZ neobjevila nespokojenost s dodaci lhiitou, ktera

potrapila T-Mobile CZ. U znacky Vodafone CZ rezonuje jako diivod nespokojenosti pod
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vanocnim piispévkem nespokojenost zdkaznikli s jinou vyuzivanou sluzbou a troven zakaz-
nické péce. V porovnani s ostatnimi operatory si znacka O2 CZ ve smyslu vnimani pfi-

spevkill zakazniky nevede nejhtf, ale prostor ke zlepSeni je zde urcité veliky.
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ZAVER A DOPORUCENI

Cilem bakalatské prace bylo zjistit, jak uzivatelé¢ Facebooku a Facebook messengeru vnimayji
firemni komunikaci znacky O2 CZ na socialnich sitich a zda by na zakladé¢ této komunikace
doporucili firmu svym zndmym. Na zaklad¢ dotaznikli zaslanych ve Facebook messengeru
byla kvantitativni metodou zmeétena primérna spokojenost s poskytnutou péci (CSAT) a
mira doporuceni firmy (NPS) a kvalitativni metodou byly analyzovany divody
nespokojenosti. Na zakladé kvalitativni metody byly analyzovany hlavni komentafe u
vybranych ptispévka znacky O2 CZ ve vetejném prostoru, které byly poté zafazeny do tiech
kategorii pro dal$i vyjadfeni kvantitativni metodou. V obou ptipadech byly v kategoriich

uvedeny také ditvody nespokojenosti.

Teoreticka ¢ast prace je vénovana pojmu socidlnich siti, zdkladnim algoritmiim zobrazovani
ptispévkll na socidlnich sitich, vlivu socidlnich siti na firemni komunikaci. Nechybi také

teorie zabyvajici se métfeni spokojenosti zdkaznika a méfeni sentimentu na socialnich sitich.

Prakticka cast se vénuje socialnim sitim vyuZivanych firmou O2 Czech Republic, a. s. a
samotnym vyzkumem. Vysledky prizkumu spokojenosti na socidlnich sitich u zvolené
znacky ukazuji, Ze si firma v soukromé konverzaci na Facebook messengeru vede dobie a

hodnoceni spokojenosti s poskytnutou péci online konzultantem je v priméru pozitivni.

V mife doporu€eni firmy (NPS) ziskdva firma pozitivni hodnoceni v obou sledovanych
obdobich a mezirocné se hodnota dokonce zvysila. K hodnoté 50 v NPS ma firma sice jesté

daleko, avSak otdzkou je, zda je tato meta v oboru telekomunikaci dosazitelna.

Znacka by vsSak méla u zékazniki, kteti vyjadiili v dotazniku nespokojenost, zjistovat
divody. Jediné tak je mozné zlepSovat zakaznickou spokojenost a zaroven zvySovat miru
doporuceni firmy. Nékdy je diivod nespokojenosti jasny z jiz zanechaného komentafe. Ve
zhruba poloviné ptipadl tomu tak vSak neni a je dilezité diivod nespokojenosti od zdkaznika
zjistit a nabidnout mu pomoc. Znacka by si méla dat pozor na zachovani dobré reakcni doby,
nebot’ ta byla hlavnim zdrojem nespokojenosti v prosinci 2021 a objevovala se uz také o rok
diive. Castym diivodem je také nespokojenost s poskytnutou pééi. Zde by se znacka méla
zamg¢fit na oblasti, které nemohou online konzultanti nyni obslouzit (to ovSem miiZe souviset
s procesnimi a systémovymi piekazkami). U zdkaznik, kteti jsou nespokojeni se znackou a
davaji to najevo v dotazniku spokojenosti, miize brat znacka tuto nespokojenost jako

ptilezitost k diskusi s témito zdkazniky a zméné¢ jejich nalady vici znacce.
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Ve vetejnych prispévcich na Facebooku prevazuji u znacky negativni komentaie, pokud
znacka nespoji piispévek se soutézi, nebo s jinou interakci uzivateld. V porovnani s
konkurenci ve vano¢nim obdobi (T-Mobile a Vodafone) zaujima firma druhé misto, avSak 1
zde prevazuji negativné ladéné komentare. Dulezitou roli zde pak hraji zaméstnanci firmy
zpracovavajici tyto komentare. Ti mohou svym pocindnim vysvétlovat detaily nabizené
sluzby, poustét se do pratelské diskuse se zdkazniky, nabizet jim pomoc, ktera povede ve
zmén¢ vnimani zékaznika z negativniho na pozitivni, nebo alespon na neutralni vnimani. Jde

v podstat¢ také o dobré PR, kter¢ tito zaméstnanci firmé vhodnymi reakcemi mohou piinést.

Pro analyzu nélady z hlavnich komentaiti na Facebooku by mohla firma pouzit nastroj, ktery
umoznuje automatickou textovou analyzu pro poznavani sentimentu. Dal$i moznosti je vy-

tvofeni vlastniho modelu za pomoci néstrojl strojového uceni pro NLP analyzu.
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Vzhledem k mnozstvi jsou zdrojova data zkomprimovéna a k dispozici ke staZzeni na tomto

odkaze:

https://utbcz-my.sharepoint.com/:u:/g/personal/j neubauer utb cz/EZqOs4Bhs FErSOA-
mMbz_i0BvdgdpgilulLAo0432q5Mm2w?e=EI2p1h

Zaroven jsou soucasti ptilohy odevzdané prace.
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