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Anotace:

Cilem diplomové prace je analyzovat, jakym zplisobem firmy a zdkaznici
komunikuji na sociadlnich sitich. Teoretické predpoklady porovnavaji rtizné druhy CRM
a moderni trendy socialniho CRM, kterému je hlavni ¢ast prace vénovana. Pro testovani
interakci mezi firmou a zdkaznikem na socialnich sitich bylo vybrano 6 firem z Zebticku
nejvétsich technologickych podnikl na svété. Pri sbéru dat bylo shromazdéno 2793
postl z Twitteru a 637 z Facebooku spolu s jejich komentati. Nasbirané prispévky
obsahuji data o poctu reakci, sdileni a typu postu. Nasledné bylo testovano 11
vyzkumnych otazek pomoci statistické analyzy testovani nulové hypotézy. Vyzkumné
otazky se tykaly rozdilli interakci na Twitteru a Facebooku, korelaci mezi typy
interakci a porovnani firem. Zavérem jsou vSechny nalezené poznatky shrnuty a

rozebrany.

Klicova slova:
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Annotation:
The aim of this thesis is to analyse the way companies and customers interact

on social networks. Theoretical assumptions compared different types of CRM and
modern trends in social CRM. Six companies have been selected from the list of the
largest technology companies in the world to test company-customer interactions on
social networks. The collected data contains 2793 posts from Twitter and 637 from
Facebook along with their comments. Collected posts contain data on the number of
likes, sharing and type of posts. 11 research questions were tested using statistical
analysis of the null hypothesis. Research questions were related to differences in the
interaction on Twitter and Facebook, correlation between the types of interactions and
comparing companies. In the final part of the thesis all findings are summarized and

analysed.
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1. Uvod

Diplomova prace se zabyva problematikou socialniho rizeni vztahu se
zakazniky. Spolu s pokrokem v informacnich technologiich, je zapojeni se do socidlnich
siti stale prihodnéjsi a Castéjsi. Socialni sité tedy predstavuji velké mnoZstvi informaci
a potencidlu k rozvoji marketingovych kanalli podnikl. V teoretickych podkladech
prace byly podrobné vysvétleny vlastnosti CRM modeld, jejich riiznd rozdéleni a
komplikace pfi implementaci. Byly popsany diivody pro zavedeni CRM z pohledu
zakaznika i podniku véetné dokumentace moznych pozitivnich i negativnich dopadi.
Po zpracovani podkladii klasického CRM byl zdokumentovan vyvoj do socialnich siti.
Byly stanoveny moderni zplisoby interakce z pohledu podniku na socialnich sitich a

zakladni problematika mezi jednotlivymi systémy.

Prakticka Cast diplomové prace byla vénovana podrobnému vyzkumu
komunikace vybranych podniki z Zebticku nejvétsich technologickych firem na svété.
Firmy byly vybrany z prvnich 25 firem na zakladé aktivity na socialnich platformach
Twitter a Facebook. Sbér dat probihal pomoci dvou softwarovych nastroji Facepager
a Google natural language, nasledna analyza probéhla v excelu. Facepager nabiral data
ze socialnich platforem za prvnich 5 mésicii roku 2019. Google natural language slouzil
pro rozbor konkrétnich komentarti a udéleni kazdému numerickou hodnotu na
zakladé zjisténého sentimentu. Nasledné byly stanoveny vyzkumné otazky zkoumajici
dtlezité aspekty pro stanoveni strategie pro publikovani posti. Vyzkumné otazky byly
rozdéleny do trech ¢asti na zakladé zkoumanych oblasti. Prvni ¢ast vyzkumnych otazek
se zaméfuje na rozdilné pristupy uzivatelt a firem k socialnim platformam Facebook a
Twitter. Dalsi ¢ast zkouma korelaci mezi riznymi interakcemi uzivateld a sdilenymi
typy prispévki. Posledni skupina otazek se zaméiuje na rozdily mezi jednotlivymi
firmami z pohledu sentimentu i interakci uzivatelli. Pro naslednou analyzu dat bylo
nasbirano 673 postl z Facebooku a 2793 postii z Twitteru. Celkovy pocet prispévki

nasbiranych z platformy Facebook mirné piesahl 24 000.

Nasbirana data byla upravena pro strojové zpracovani a statisticky ovéreny.
V praci je uvedeno u kazdé vyzkumné otazky grafické znazornéni testovanych dat ve
formé grafu ¢i tabulky. Reprezentace dat je doplnéna o stru¢ny popis moZnych

abnormalit testovanych proménnych. U kazdé vyzkumné otazky byla stanovena nulova



hypotéza na zakladé pouzivaného testu. Skrze statisticky software SPSS statistics byly
data zpracovany a nulova hypotéza zamitnuta, i nezamitnuta na standardni stanovené
hladiné vyznamnosti. Pro rozhodnuti o platnosti nulové hypotézy je v praci uvedeno
primérené mnozstvi popisnych statistickych dat slouZicich k odiivodnéni osudu

hypotézy.



2. Teoreticka vychodiska

2.1, CRM

Rizeni vztahu se zakazniky (dale jen CRM) oznaluje zptsoby, které jsou

vyuzivany pro shromazdovani a manipulaci informaci o zdkaznicich.

,CRM je filozofie rizeni, podle které cile podniku mohou byt naplnény skrze

identifikaci a uspokojeni potieb zdkaznika.” [1]

,CRM je strategicky proces vybéru zdkaznikil, ktery miiZe firmé efektivné slouZit a
tvarovat interakci mezi spolec¢nosti a témito zdkazniky. Konecnym cilem je optimalizovat

soucasnou a budouci hodnotu zdkaznikii pro spolecnost.[2]

JIntegrace Ccinnosti zamérenych na zdkaznika, vietné procest, systému a
technologii, s nové vznikajicimi aplikacemi na socidlnich médiich k zapojeni zdkazniki

do vzdjemnych diskuzi a posileni vztahii se zdkazniky” [ 3]

,Cilem CRM je predevsim zlepsit cileni sluZeb, lépe porozumét zdkaznikiim a
identifikovat jejich konkrétni potreby. To umoZiiuje budovat dlouhodobé prospésné
vztahy se zdkazniky a tim vytéZit z jednoho zdkaznika vétsi zisk. ProtoZe stdvajici
zdkaznici jsou pro firmu nejhodnotnéjsi, vyplati se pomoci CRM systémii zajistit si jejich

vernost a diikladné o né pecovat.” [4]

2.1.1. Vyuziti CRM

Plivodné CRM slouzilo hlavné k zesileni zakaznického vztahu k produktu ¢i
sluzbé. Myslenka je, Ze spokojeny zakaznik se bude ke sluzbé vracet, nebo kupovat
nové verze produktu. Vérny zakaznik, ale také miize vyhledavat pouze zvyhodnéné
produkty, casto volat zakaznickou podporu a ve vysledcich stat podnik vic, neZ na ném
vydélal. Dilezita ¢ast CRM je tedy rozdéleni zakaznikd do skupin a vyvinuti strategii
pro kazdou z nich. Firmy déli zakazniky do kategorii na zakladé jejich potreb. Podle
potieb skupiny upravi podnik jednotlivy produkt, tak aby byl skupinou dobre
prijatelny. Spolu srozvojem segmentace zdkaznikii zacal ustupovat individualni
marketing vtamni podobé. Personadlni data pro vSechny zakazniky nejsou vzdy
k dispozici a naplnovani potieb jednotlivych zakazniki je pro podnik velice nakladné

a v nékterych pripadech i nemoZné. [2]



Kutvoreni dobrého vztahu mezi zidkaznikem a firmou je diilezitd vyména
informaci pocinaje zakoupenim produktu, az po prezentaci podniku na socialnich
sitich. Zakaznik hraje vétSinou aktivni roli ve vztahu k firmé, naptiklad zapojovani se

do diskuzi o produktech a zanechavani recenzi o jejich funkcnosti a kvalité. [2]

2.1.2. Puvod CRM

CRM systémy byly ptivodné obstojné zdokumentovany v roce 1999, i presto, ze
termin se pouZzival, vtu dobu jiZz nékolik let. V zacatcich podniky nemély jasnou
strategii a mnoho téchto systémi selhalo tim zplisobem, Ze nedokazaly udrzet, ani
ziskat nové zakazniky. Bez pokrocilého pochopeni potieb zakaznika a jeho preferenci
bylo obtiZné implementovat tyto nové technologie. Postupné studie zacaly poukazovat
na to, Ze za Castymi neuspéchy systému stoji nezménéné vnitini procesy a nedostatek
komunikace, jak interni mezi oddélenimi, tak externi vic¢i zakaznikim.
Implementovani CRM systémii bylo velice ¢asové naroc¢né a vyzadovalo restrukturaci
procest celého podniku. Firmy mély tendenci implementovat systémy pouze jako
doplnék, nebo ve fazi kdy uz prestavaly byt vynosné, coZ znacné ovlivnilo statistickou
uspésSnost CRM. V roce 2004 se na trhu objevil prvni otevieny software pro spravu

CRM, to vyrazné snizilo cenu jeho implementace a zacal se hromadné rozsirovat.[5]

2.1.3. Proc podniky chtéji navazat vztah se zakazniky

Podniky dosahuji lepsich vysledk, kdyz mohou identifikovat u svoji zakaznické
zakladny, jejich potieby a preference. NavySovani spokojenych zdkaznikd vede
k opakovanym prodejtim. NavySovani poctu zakazniki bez jasného cile nema zadnou
dlouhodobou vyhodu. Cil musi byt udrzet si souc¢asné zakazniky a rozsirovat je o ty,
které maji potencial k navySovani své hodnoty. Nékteri zakaznici se tedy nevyplati
vlbec udrZovat, témi mohou byt ti, kdo maji velké naroky na sluzby poskytované
k produktiim, nebo ti kdo ¢asto méni vyrobce. Z toho vyplyva, Ze vétsi zakaznicka
zakladna nemusi znamenat lepSi efektivnost podniku. Spravnym staranim se o
pravidelné zakazniky se vytvareji znacné vyhody pro podnik. SniZeni marketingovych
vydajl a navySeni mnozstvi dat o zdkaznicich. Pravidelné se stava, Ze zakaznici méni
produkty od rtiznych vyrobcl, marketingové oddéleni tedy musi investovat do
nahrazovani téch, kteti odesli. Dle soucasnych vyzkumt je prilakani nového zakaznika
az o0 2000 % draZsi neZ starani se o pravidelného. To tedy vede podniky k maximalizaci

Sance na udrzeni soucasnych odbérateli. Opakovanymi nakupy je mozné



zaznamenavat nakupni historii a vylepSovat profil potfeb zakaznika. Také je moZné
zaznamenavat, v jaké ze 7 fazi se zrovna nachazi. Tyto faze urcuji lokalitu a tim i
vynosnost jednotlivych zakaznikl. 1. Mozny - spada do cilené skupiny, 2. nadéjny -
spada do cilové skupiny a piiSel do kontaktu s podnikem, 3. novy zakaznik - uskutecnil
prvni ndkup, 4. vracejici se zakaznik — uskutec¢nil nékolik mensich nakupt, 5. VétSinovy
zakaznik - nakoupil vétSina portfolia podniku, 6. loajalni zakaznik - nepremysli o
zméné podniku a pozitivné reaguje na marketingové kampané, 7. zastance - rozsiruje
pozitivni informace o podniku skrze recenze a jiné typy doporuceni. DosaZeni posledni
faze znamena pro podnik dlouhodobou prinosnou hodnotu. Zakaznik je v této fazi uz

bran jako pravidelny prijem podniku. [6]

2.1.4. Proc podniky nechtéji navazat vztah se zakazniky
Jednim z divodii, pro¢ se podniky zdrahaji zavadéni systému pro vztah se
zakazniky, miliZe byt cena investice. Pfed budovanim vztahu nelze vzdy urcit, zda bude
pro podnik vyhodny kazdy zakaznik, ktery se rozhodne nadale neobchodovat,
predstavuje promarnéné zdroje. VynaloZené zdroje tedy nemohou byt pouZity pro jiné
vice lukrativni procesy. Cilem CRM je samozrejmé minimalizovat takové ztraty, ale jeho

uspésnost primo zavisi na zplisobu implementace systému.[6]

2.1.5. Proc zakaznici chtéji navazat vztah s podniky

Zde je u koncovych zakaznikl nutné rozlisit, zda se jedna o fyzické ¢i pravnické
osoby, jelikoZ maji rozdilné zajmy na CRM. V oblasti B2ZB mohou mit odbératelé o CRM
zajem ztéchto dlvodi: 1. Slozitost produktu, u kterého bude nutna pravidelna
komunikace s vyrobcem, 2. DileZitost produktu pro fungovani podniku, v takovém
pripadé je nezbytné, aby podniky pravidelné komunikovaly o stavu produktu, 3.
Nutnost pravidelného servisu vyrobcem produktu, 4. Vysoké financni riziko spojené
s ndkupem a provozem produktd. To jsou hlavni diivody, pro¢ se podniky zabyvaji o
vztahy s dodavateli. Mohou byt kombinovany a doplnény o dalsi, specifické k dané
situaci. V pripadé fyzickych osob jako koncovych zdkaznikd, je jimi pozadovan vztah s
podnikem, kdyZz pro né poskytuje urcitou pridanou hodnotu. Pfidanou hodnotou
v tomto kontextu lze chapat: 1. Uznani, kdy se citi 1épe, pti kontaktovani s podnikem, 2.
Prizplisobeni produktii pfimo pro potieby zdkaznika na zakladé nasbiranych dat,
3.Vztah s podnikem. Nékteri lidé preferuji spolecnosti, ve kterych maji pocit, Ze jsou

vnimani jako pratelé, misto pouhych zakaznik, 4. Rizikovost zmény vyrobce a tim



kvality produktti. V piipadé, Ze zakaznik obdrZzi dostate¢nou kvalitu produktu/sluzby
je pro ného jednodussi navazat dlouhodoby vztah s podnikem, a udrZet tak nové
ovérenou kvalitu, neZ riskovat jinou miru kvality u konkurence, 5.Benefitni programy,
které podniky casto nabizeji vérnym zakazniklim, 6. Pocit zaclenéni - zakaznikovy

spolecenské potieby mohou byt naplnény skrze komunikaci s podnikem|[6]

2.1.6. Proc zakaznici nechtéji navazat vztah s podniky

Nevyrazna pridana hodnota. Zakaznici mohou mit u urcitych spolecnosti casto
pocit, Ze pro né je pridana hodnota z budovani vztahu nulova. Pripadné budovani
vztahu poskytovanim informaci, je tedy vnimano jako nevyhodny obchod. V pripadé
napriklad technologickych firem jsou vyrazné produktové pokroky velmi casté, a proto
mnohdy neni rozumné budovat vztah pouze k jednomu dodavateli. [ v méné casto
ménicich se odvétvich jsou bézné vykyvy cen z ekonomického, ¢i jiného divodu. Aby
podnik zajistil minimalizaci nakladii za materidl, mize byt nucen cCasto ménit

dodavatele.[6]

2.1.7. Déleni CRM
CRM tedy lze rozdélit do mnoha kategorii podle toho, jaka data vyuzivaji, a jak
s nimi dale pracuji. Rozdéleni je ¢asto vnimano jako zakladni a jiné modely se na néj

zpétné odkazuji.

e Analytickeé

e Operativni

e Strategicky

e DalSi kategorie:

o Kolaborativni

Analytické CRM - rozdéluje zakazniky do skupin typicky podle
sociodemografickych Udaji jako je vék, misto pobytu, vzdélani, konic¢ky ¢i historie
segment a zaméruje se tak cilené pouze zakazniky s urCitym spoleCnym rysem.
V pripadech, kdy zakaznik nakupuje do urcité miry vanonymité, jako jsou

supermarkety, drogerie a jim podobné podniky se v tomto odvétvi zacaly vyuZivat



vérnostni karty. Pomoci téchto karet mtize zakaznik uplatnit urcité slevy vyménou za

své sociodemografické udaje. [7]

Operativni CRM - funguje takovym zplisobem, Ze se marketing zaméruje na
malé segmenty zakaznikd pripadné i jednotlivce. Je zde snaha o co nejvice rozmanité
skupiny zakazniki, kterym software vypocita nejlepsi marketingovou strategii. Dale
zajiSt'uje, aby informace o zakaznikovi byly dostupné na vSech mistech, kde by se mohl
zakaznik pokusit kontaktovat podnik. Tento styl miliZzeme pozorovat napriklad
v bankach, kde jsou nabidky tvofené na miru kazdému klientovi. [4] Marketing je ¢asto
vyvolan spolec¢nosti ve snaze oslovit zdkaznika. Operativni CRM popisuje také vztah,
kdy podnik reaguje na podnét zakaznika. Takova akce mizZe byt napiiklad ovérovani
limitd na kreditni karté, coZ naznacuje, Ze zakaznik bud’ porovnava produkty, nebo
premysli nad ptijckou. Na zakladé akce zakaznika, tedy systém vyhodnoti idealni

postup pii nasledné propagaci produktd podniku. [6]

Strategicky CRM - je orientovano na ziskavani a udrzeni zakazniki utvarenim a
dodavanim lepSich cen nez konkurence. Marketing je postaven tak, aby se v podniku
zakaznik citil co nejlépe. Zdroje jsou vyuZity na zlepSeni ceny a tvorbu odménovych
systémul pro pravidelné zdkazniky, které slouzi ke sbirani vice dat a naslednému

lep$Simu porozumeéni potreb zdkaznika. [6]

Kolaborativni CRM - Zabyva se rychlou dostupnosti a zpracovanim vSech dat
nasbiranych o zakaznikovi. Systém musi byt integrovan na vSechna mista, kde je mozné
uskutecnit kontakt se zakazniky. Zpracovanim jednotlivych pozadavki se utvari profil,
skrze ktery jsou zakaznikovy nabizeny pouze relevantni produkty a sluzby. Systém si
také musi poradit s bezpecnosti dat a nezobrazovat informace, které nejsou nutné ke
zpracovani nabidky na miru. Tento pfistup vyZaduje naro¢né poZadavky na
infrastrukturu a stavajici softwarovou vybavenost podniku. Produktovy katalog musi
byt prehledny, lehce pocitatové zpracovatelny a kompatibilni s navrhovanym CRM
systémem. Nutnosti je integrovat zpétnou vazbu na marketingové kampané podniku a
stim souvisejici existence centrdlni spravy marketingovych kanali. Vyhodné je i
vytvorit ukazatele pro méreni vykonnosti systému pro kritické zhodnoceni jeho

prinosu k predchozimu chodu podniku. [8]



2.1.8. Modely CRM
IDIC model

IDIC model [9] byl vytvoren konzulta¢ni firmou Peppers and Rogers Group.
Navrhuje, Ze spole¢nosti musi projit jednotlivymi fazemi modelu k vytvoreni kvalitniho

a prosperujiciho vztahu se zakaznikem.

1. Identifikace - prvni faze styku se zakaznikem. Zabyva se identifikovanim zakaznika,
sbérem jeho demografickych informaci, historii nakupt a osobnich preferenci. Faze

miiZe byt netupln4, jelikoZ je mnohdy nemozné nebo prilis nakladné ziskat tyto tidaje.

2. Rozdéleni - po ziskani dostupnych informaci je zakaznik zarazen do skupiny na
zakladé podobnych potieb a preferenci. Mize patrit i do vice skupin zaroven, nebo i
ménit skupiny v ¢ase, podle toho, ktera charakteristika ma pro podnik v daném obdobi
nejvyssi vyznam. Zakaznici se ve skupinach mohou ménit, ale parametry skupiny byvaji
soucasti dlouhodobé strategie. Cilem podniku je dosadhnout co nejvétsi rozmanitosti

skupin a co nejmensiho poctu zakazniki v kazdé z nich.

3. Komunikace -faze zajiStuje ziskani informaci o jiz zarazenych skupinach. Formou
komunikace se zjiStuje, zda jsou spravné pochopeny preference rtznych skupin
z diivodu vytvoreni vhodného produktu, ktery povede k dlouhodobé loajalité k

podniku.

4. Prizplisobeni - po Uspésném provedeni predchozich fazi je moZno zacit vytvaret
marketingové akce stavéné piimo pro dané skupiny. Vytvori se rtizné kampané, které
napliuji preference a potreby odliSnych skupin. Tim, Ze je nyni mozné zacilit rtizné

demografickeé skupiny, se zvySuje i potencionalni uspésnost kampani.

Kvalitativni konkurencni indexovy model

Autori tohoto modelu ho oznacuji Castéji, jako rizeni zakazniki nez pecovani o
vztahy s nimi. Zaklad modelu se zabyva radou aktivit, které podnik musi vykonavat
k ziskani novych a udrzeni stavajicich zakaznik. 1. Ziskani, 2. udrzeni a 3. proniknuti.
Okolo téchto aktivit jsou postaveny dalsi tykajici se zaméstnancd, lidi, ponikd a

technologii, které podporuji primarni funkce modelu. [6]



Buttltiv CRM hodnotovy Fetézec

K
Customer Customer| Network Value Manage
Primary < Portfolio | Intimacy | Development| Proposition the
stages Analysis (SCOPE) | Development |Relationship
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- Culture and leadership
Procurement processes
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IT/data management processes
N\ L .
Organisation design

Obrazek 1: CRM retézec hodnot [26]

Tento model se prvné zverejnil v roce 2004 a predstavuje rozvijeni a zavadéni
strategii za icelem zkvalitnéni vztahu s vynosnymi zakazniky. Nezabyva se tedy vztahy
obecné se vSemi odbérateli, ale pouze s témi, ktefi predstavuji pro podnik budouci
prospéch. Model je zaloZen na studii, kde podpiirné slozky jako lidé, technologie a
procesy napomahaji primarnim slozkam za dcelem dosazeni vynosného zakaznika.
Customer portfolio analyza se zabyva segmentovanim zdkazniki na zakladé
dostupnych dat. Customer Intimacy navazuje na vyzkum predeslého kroku a u cilové
skupiny zakaznikl ziskava dalsi profilova data, které se dale zpracovavaji. Network
development zacinda pracovat scilovymi skupinami jako se siti vzajemné
komunikujicich entit. Value proposition development vytvari individudlni nabidky,
které nemusi byt nutné zavislé na cené, nebo typech produktu. Manage relationship je
vyjimecna faze tohoto modelu, ktera stanovuje, Ze kudrZeni zakaznika je nutné
neustale vyvijet nové procesy kudrzeni jeho zajmu. Ke spravnému fungovani
zminénych slozek a kvytvoreni plnohodnotného CRM je nutné zamérit se i na
podptrné oblasti. Vedeni a kultura uzce souvisi uz s implementaci CRM, protoze uvadi,
jakym smérem a po jakém vzoru ma dany systém fungovat. Nasledné vedeni definuje
nové vnitini procesy, které jsou primo zavislé na integrovaném softwaru. Z pohledu
kultury je podle modelu nutné ji strukturovat okolo zakaznika, aby bylo moZné naplno
vyuzit funkcionality CRM. Spolu s implementaci nového CRM systému je nezbytné
predefinovat a vytvorit nové procesy. Jedna se jak o podnikatelské, které maji za tikol

zpirehlednit a zefektivnit predavani a uchovani dat v organizaci tak analytické.
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Analytické procesy se zabyvaji sbérem dat o soucasnych i potencionalnich zakaznicich.
V organizacich je béZzné, Ze CRM systém neni jediny, kdo komunikuje se zakazniky a je
vhodné mit marketingové pracovniky vysSkoleny v souladu se zasadami navazovani
vztahu se zdkazniky. Data piredstavuji individudlni potteby a preference odbérateli. Za
pomoci informacnich technologii jsou data sbirdny analytickymi procesy. Pro dosaZeni
optimalni funkcnosti CRM hodnotového fetézce, je potfebné integrovat vSechny

zminéné oblasti v modelu. [10]

Payne pétiprocesovy model

V tomto modelu Payne a Frow zaznamenali pét zakladnich procesi CRM: 1.
Proces rozvoje strategie - napomaha kvytvareni komplexnich marketingovych
rozhodnuti, 2. Proces vytvareni hodnot, 3. Multikanalovy integracni proces, 4. Proces
hodnoceni vykonu, 5. Proces fizeni informaci - shromazdéni a zpracovani dat
soucasnych i potenciondlnich zdkaznikl. Prvni dva tyto procesy do sebe integruji
nastroje strategického CRM. Multikanalovy integralni proces predstavuje aktivity

operativniho CRM a procesy 4. a 5. ve své implementaci vyuZzivaji funkce analytického

CRM. [10]

Gartneriiv kompetencni model

Tento model byl vytvoren prednim vyzkumnym IT podnikem Gartner Inc.
Urcuje, Ze kdosazeni optimalnich podnikovych vysledkii v oblasti CRM je nutné
soustiedit se na 8 oblasti: 1. Vize, 2. Rozvoj strategii, 3. Vytvareni prinosnych
zdkaznickych zkuSenosti, 4. Interni a externi organizacni spoluprace, 5. Rizenf{
zivotniho cyklu zdkaznika, 6. Rizeni informaci, 7. Implementace technologii, 8.

Navrzeni opatreni CRM. [10]

2.1.9. Trendy v CRM:

e (Okamzité rozhodovani

¢ Rozsahla automatizace procesi

e Propojeni CRM s chytrymi asistenty
o Vyuziti Al ke zvySeni efektivity

e Socidlni CRM
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Okamzité rozhodovani

Jedna se o systém okamZité reakce na jednani potencionalniho zakaznika.
Jednani mize byt prohliZeni podobnych produktli na strankach e-shopu. V redlném
Case systém vyhodnoti na zakladé drive nasbiranych dat preferovanou variantu. Tu pak
zaCne bud sam propagovat zakaznikovi, nebo je vysledek preposlan k dalSimu
zpracovani. Dand varianta maze byt i preposlana pracovnikovi call centra, pokud bylo
vyhodnoceno, Ze zdkaznik preferuje kontakt s clovékem. Tyto metody byvaji vyuZivany

jako doplnék cileného marketingu. [7]

Rozsahla automatizace procest

Chatboti i Al se ukazali byt velice efektivni, ale stdle maji své omezeni, které
musi doplnovat lidsky faktor. Cilem této strategie je uvolnit co nejvice ¢asu pracovniki
z odvétvi CRM, aby mohli pracovat na komplexnéjSich Cinnostech. RPA je predni
spolecnost pro vyvoj automatizacniho softwaru, ktery napodobuje lidské chovani.
Pouzitim ndastroji ztohoto odvétvi, je mozné vyrazné zefektivnit CRM procesy a

nasledné i zkvalitnit komunikaci se zakaznikem. [11]

Propojeni CRM s chytrymi asistenty

Chytii asistenti od rtznych technologickych firem se v poslednich letech
roz$irili do miliont domacnosti. Nejvétsi podil prodanych zatizeni je ve Spojenych
statech americkych a Cing, ale jejich rostouci podil miii i do Europy.[12] Asistenti se
stale uci nové prikazy a pomahaji uzivateli se spravou emailt, zalib, objednavek jidla a
dalSiho. S pomoci této interakce je nashromazdéno stale pribyvajici mnozstvi dat o
konkrétnim uzivateli, kterd mohou byt dale vyuzivana k cilenym marketingovym
kampanim.[13] Spolu s vyvojem rozpoznani jazyki a vylepSenim zpracovani vstupnich
informaci budou schopni prirozené interagovat a potencionalné prispét k utvoreni
nazoru o produktech raznych instituci. Podniky si to uz v soucasnosti uvédomuji, a i
z toho divodu se implementuji rtzné typy chatbotd sjednoduchym rozpoznanim
pozadavkd, ktefi dokazou interpretovat informace o podniku privétivym zpiisobem

k velkému poctu uzivatelli souc¢asné.[11]

Vyuziti AI k navyseni efektivity
Al pomaha v CRM vyrizovanim opakujicich se ¢innosti s minimalnim rizikem
omylu se schopnosti soucasné komunikovat se zakazniky. Velkou vyhodou

komunikace zakaznikli s Al je okamzité a prehledné zpracované pozadavky spolu
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s preferencemi zakaznika, které mohou byt v budoucnosti dostupné v realném Ccase.

[11]

CRM pohanéné umeélou inteligenci

zdravému : Poskytnuti
I zapojen! 0s0bnho
\PP Zakazni pristupy
Vylepst chatboty
Optimallzovat pomocl
@ proaktvni automatizovanych
I pracovnich
Ziskefte preniea e postupd
v raainém Case
0 vech komunikagnich
Kanalech se
zakaznlky

Obrdzek 2:VyuZziti Al k vylepseni CRM [22]

Pojem Al zahrnuje mnoho funkcionalit CRM, napftiklad pravdépodobnostni
analyza zakaznika, Cerpani a zpracovani dat, chatboti a mnoho dalSiho. Na zakladé,
kazdé interakce schatbotem a nakupni historii, se pravidelné aktualizuje profil
zakaznika, na jehoZ zakladé je Al schopna predikovat jeho budouci ndkupni

chovani.[14]

2.1.10. Socialni CRM
Socialni CRM je novy smér k ziskavani a péci o zakazniky. Jedna se o integraci
aktivit se zakaznikem do socidlnich médii za tcelem zapojeni se do konverzace a
udrzeni dobrého vztahu kpodniku. I pres velkou popularitu socialnich sluZzeb,

disledKy jejich propojeni s CRM jsou nejednoznacné. [3]
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2.1.11. Evoluce z CRM na sCRM

Jak se ze CRM vyvinulo na socialni CRM
CRM Sociaini CRM

e o e ® o
KDO—» fH‘ 'H‘ Specificka oddéleni ——» fH‘ 'H' | Vaichni
co %> @ Proces zaméfeny na spolecnost» "‘ Proces zaméfeny na zakaznika

o o el .. _ A
KDE —>> fH'l 3—0 Definovaneé kanaly ———— 4; —\—‘f Zakaznikem orientovane kanaly

=ije

KDY %> . Nastavena pracovni doba—— "\‘ Zakaznikem nastavené hodiny
. o % © . ,~.
PROC—>> w 3) Transakce » |H| Interakce

JAK %> y * Tok zprav ven —_— )( Tok zprav do podniku

Obrdzek 3: Vyvoj z CRM na sCRM [14]

S prichodem socialnich siti se zacalo rozvijet i CRM, které adaptovalo nové
techniky za tucelem ziskani konkurenc¢ni vyhody s pomoci stile se rozsirujicich
informacnich technologii. Pi rozvijeni prodélalo CRM nékolik dilezitych zmén, které
byly lépe aplikovatelné ve svété socidlnich siti. Socidlni sité podporuji nejen
komunikaci mezi podnikem a zakazniky, ale i mezi zakazniky samotnymi. Tito aktivni
zakaznici si nadale vyménuji informace a zkuSenosti o podniku, coZ ma za nasledek
vyvoj loajality. Podnik ma zde nastroje k orientaci procest primo kolem zakaznikdi,
zdlvodu rychlé komunikace a cileného sbéru informaci. Srostoucim poctem
socialnich siti je nutné uprednostiiovat ty, ve kterych se podnik planuje pohybovat. Z
toho diivodu je duleZité analyzovat zakaznickou zadkladnu a vyhodnotit, ktera socidlni
sit’ je pro podnik nejvice prihodna. Timto zptisobem se soucasné komunikacni kanaly
sitich v riznych Casovych usecich a tomu bylo nutné prizptisobit i interakci podniku.
Neni to misto prodeje, jedna se zde pouze o marketing, tudiZ je zde podporovana
komunikace mezi zadkazniky a zvySovani loajality k podniku. Mezi posledni diilezité
zmény patii zména toku zprav. Na socialnich sitich se vyskytuje velké mnoZstvi diskuzi
a nazord o podnicich a produktech, které predstavuji vyznamny zdroj dat. Mnoho
z téchto dat byly téZko dosaZitelné klasickym CRM, a proto predstavuji jednu z mnoha
pridanych hodnot zavedeni sCRM. [15]
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2.1.12. Casta nedorozuméni ohledné CRM:
1. CRM je marketingova databaze [6] - Sbirdni a zpracovani dat je jednim
z nejzakladnéjsich funkci marketingovych oddéleni. Analytické CRM se tedy zabyva
téZenim a segmentaci dat ve velkém rozsahu, ale kompletni systémy maji mnoho
dalSich dtlezitych funkci, jako je napriklad planovani a prizptsobovani

marketingovych kampani.

2. CRM je marketingova aktivita [6] - CRM systémy se zabyvaji vétSinovou oblasti
marketingovych aktivit: zakaznickd segmentace, jejich ziskavani, udrzovani, nebo
vyvoj. Operacni CRM, ale také zasahuje do uskutecnovani transakci. Obecné tyto
systémy maji tendenci lepSiho Sifeni nasbiranych informaci do vSech oddéleni
podniku. Nasbirana data mohou byt pouzita pirimo k ptizplisobeni produktii ve vyrobé,

¢i pii vytvareni designu novych produkta.

3. CRM ma navaznost pouze na IT [6]- VétSina CRM reSeni vyzaduje ke své
funkcionalité nasazeni informac¢niho systému, nejedna se ale o pravidlo. Souc¢asti CRM
je stale i osobni kontakt zaméstnance se zakaznikem, ktery miiZe vykonavat i bez
pritomnosti informacniho systému. VSechny procesy, které systém vykonava, musi byt
napred jasné definovany pro jednotlivé spolecnosti prisluSnymi manaZery. Mnoho
CRM modeli je zaméfeno na udrzovani a ziskavani pouze zakaznikd, ktefi predstavuji
vyhodnou investici pro podnik. Tato skute¢nost miize mit za nasledek zasadni zmény

v chovani prodejnich a servisnich pracovnik, bez piimé odezvy v IT.

4. CRM mizZe byt implementovano do jakékoliv spole¢nosti [6]- Strategicky a operacni
CRM miize byt vskutku implementovano kazdou firmou, ktera se snazi vice priblizit
svym zakaznikiim. Analytické CRM je ale jiné, spoléha totiZ na sbér zakaznickych dat,
ke zhodnoceni vyhodnosti jednotlivych odbératelti. Pokud data nejsou dostupna,
z diivodu specifického pole podnikani, ¢i bezpecnostnich opatieni analytické CRM

nemiiZe byt implementovano.
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2.2. Socialni CRM

Digitalni marketing se stal v Ceské republice dlleZit&jsi pro stfedni a malé

podniky nez klasické CRM. [16]

Socialni CRM predstavuje komunikaci podnikli a jejich zakazniki
prostrednictvim socialnich siti. Tento zplisob CRM se nevyuzivaji pouze na trhu B2C
tedy komunikace s koncovymi zakazniky, ale také na trhu B2B. Socialnich siti a dalSich
stranek, kde lze provozovat socialni CRM je mnoho, proto si podniky musi zvolit
takovou socialni sit, kterou jejich zakaznicka skupina nejvice pouziva. [17] Lidé na
socialnich sitich vytvareji prispévky a clanky, které nasledné propojuji s jednotlivymi
podniky. Podporovani, kontrola a reagovani na tuto uzivatelskou zadkladnu patfi mezi
jednu z funkci nové zakladanych oddéleni pro socialni CRM. sCRM se tedy nezabyva

pouze komunikaci B2C, ale i C2C. [18]

Efektivnost a také zplisob pouziti socidlnich siti se mlze vyrazné lisit podle
velikosti podniku. Podniky zavedenim socialniho CRM se snazi dosahnout zakaznické
spokojenosti a loajality. Podle vyzkumii malé firmy pouzivaji socidlni sité prevazné
pouze k externi komunikaci a velké firmy k interni. Interni komunikaci je mimo jiné
sbér demografickych dat, ktery nastava naptiklad pti oblibeni podnikového tuctu, kdy
jsou podniku okamzité zpristupnény zakladni profilové udaje. To mize souviset
s jinymi vyzkumy, které ukazuji na to, Ze malé podniky (podniky do 10 zaméstnancti)
nemaji Zddnou strategii na socidlnich sitich a snaZi se pouze zacilit svymi prispévky co
nejvice lidi. Velké podniky naopak béZzné maji urcenou strategii a metody, kterymi
postupovat. Rozdilem oproti tradi¢cnim CRM systémim je naptiklad chat v redlném
Case, ktery mladsi vékoveé skupiny preferuji, nebo rychlost a dosah marketingovych

nastroji, ktery zde ma tradi¢né vétsi potencial. [19]

Z hlediska efektivnosti a pridané hodnoty pro podnik je velmi nevyhodné
povazovat socialni CRM za oddéleny subjekt, nebo dokonce i nahradu klasického CRM.
Socialni CRM by mélo byt od zacatku budované do soucasného systému a brano jako

rozsifeni socialni funkcionality, procesti a schopnosti ptivodniho systému. [18]
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2.2.1. Skutecnosti sCRM

1. sCRM schopnosti podniku se primo odrazi na zakaznické aktivité

Marketingové schopnosti podniku maji velky vyznam na uspéSnost jeho
produktii a sluzeb. Z toho vyplyva, Ze je zde i vliv na zdkaznikovo chovani, které se
odrazi na socialnich sitich, které funguji jako zhodnoceni podniku. Pokud ma tedy
podnik dobré sCRM schopnosti mohou zakaznici dalekosahle rozsitit pozitivni

reklamu podniku. [18]
2. sCRM schopnosti podniku se pfimo odraZzi na vynosnosti podniku

Tato vlastnost vychazi z toho, Ze jednim z hlavnich tkoli sSCRM je motivovat své
zdkazniky, aby se podileli na tvorbé obsahu o podniku na socialnich sitich. Pti spravné
ve svém okoli. Udrzenti si téchto zakazniki je také velmi dilezité, jelikoz jejich loajalita
ke znacce mlZe zmirnit dopad Spatného marketingového tahu. Stanou se tedy zastanci
produktli, nebo i celych podniki. Skrze sCRM se mohou dale vyuzit k rozsireni
povédomi o novych produktech ¢i sluzbach a osobnimi zkuSenostmi s nimi spojené.
Tento proces ve vysledku generuje velké mnoZstvi prodejli, od zakaznikd, ktef{ by byli

tézko dosaZitelni klasickym CRM systémem.[18]
3. Zakaznicka aktivita na socialnich sitich se pfimo odraZzi na vynosnosti podniku

Vzhledem k obsahlosti rtznych socialnich siti je pro podnik obtiZné aktivné
reagovat na velkou ¢ast dotazii a nazort k jejich produktiim. Z toho diivodu je dtilezita
zakaznicka aktivita, kterd napomaha k utvareni nazori interakci s potencionalnimi
zdkazniky. Pouhy vstup na socialni sité vnimaji jeji fanousci za snahu lepsi komunikace
se zakazniky a s vysokou Urovni integrace SCRM maji moZnost ziskat vyhodu v podobé

ziskani informaci o zakaznicich a divéry diive nez konkurence. [18]
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2.3. Socialni sité

Socialni sité jsou informacni systémy spojujici lidi skrze internetovou
infrastrukturu, na zakladé vlastni iniciativy od uzivatelli. Uzivatel ptihlaSeny na této
siti miize navazovat kontakty s ostatnimi uzivateli, sdilet sviij obsah, pfipojovat se do
skupin a vyuZzivat dalsi funkcionality souvisejici s konkrétni platformou. [20] Existuji
tri zakladni divody, pro¢ lidé vyuzivaji socidlni sité: 1. Tvoreni novych kontaktd, 2.
Zachovani komunikace se soucasnymi kontakty a 3. organizovani obecnych socialnich
aktivit. Jelikoz socialni sité pomahaji k utvareni novych kontaktii, uzivatelé na né zacali

nadmiru spoléhat. [21]

2.3.1. Puavod socialnich siti

Za prvni socialni sit' se povaZuje SixDegrees.com, ktera byla spusténa v roce
1997 a jako prvni umoZnila uzivatellim si vytvorit profily a interagovat spolu. Sluzba
nebyla vyznamné rozsifena a z diivodu Spatné financni situace, sluzba brzy zanikla.
S nastupem dostupnéjsich pocitacovych technologii se spustilo v roce 2003 MySpace a
vroce 2004 Facebook, teprve az tehdy se socidlni sité dostaly do Sirokého povédomi
lidi. [22] Tyto sluzby naprosto zménily zptisob, jakym lidé komunikuji mezi sebou i vii¢i
pravnickym osobam. Pred jejich nastupem se dokumenty piredavali osobné, dnes je uz
ale mozné, uznat elektronické dokumenty zaslané pres socidlni sité za oficidlné
dorucené. Podle prizkumu, ktery se uskutecnil vlednu 2016, bylo v té dobé 2.307

miliardy lidi aktivnich na socidlnich sitich, procentualné to znamena skoro 32%

populace planety. [21]

2.3.2. Vyznam pro podniky

Socialni sité se vyuzivaji, jako jeden z marketingovych nastroji firem. Provoz
firemniho GCtu na socidlnich sitich je zdarma a nabizi firmé moznost reprezentace pred
soucasnymi a potencionalnimi zakazniky. Lidé radi nakupuji ve firmach, o kterych maji
pocit, Ze je znaji. Dale poskytuji okamzitou zpétnou vazbu zakaznikd, kteii se mohou
snadnéji vyjadrit k novym produktiim ¢i sluzbam. Socidlni sité jsou také vyborny
nastroj pro rozsifeni povédomi o firmé a ziskadni novych zakaznikd, v pripadé Ze
soucasni zakaznici rozsiruji nazory o spokojenosti s produktem, okamZité to uvidi i

vSichni fanousci, ktefi je sleduji. [22]
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Komunikace prostiednictvim ,word of mouth” je dileZzita zejména pro vahajici
zakazniky, to ukazuji i vyzkumy zabyvajici se poCtem prodeji produktl po urcité akci
na socialnich sitich s produktem spojené. Rozdil oproti marketingové kampani je
v tom, Ze dana akce nema jasny cil s imyslem zvysit ¢i sniZit prodeje. Tato skute¢nost
pro produkt mizZe predstavovat velky potencial, ale i velké riziko. Marketingovou
kampani se tedy podnik v soucasnosti snazi uvést pozitivni smér diskuzi na socialnich
sitich. Kampari jako ¢asto prvni vina informaci ur¢i smeér diskuze a postupné na zakladé

toho, zda kvalita produktu je vyssi ¢i niZs$i nez o¢ekavana kvalita, jsou pozitivni diskuze

umocnény, nebo transformovany v negativni. [21]

Diivody pro¢ podnik chce vstoupit na socialni sité, se daji rozdélit do Sesti

kategorii [23]:

Komunikaé¢ni kanal - MliZe slouZzit nejen k poskytovani informaci o produktech
Ci sluzbach, které firma nabizi, ale i pro verejnou komunikaci s akcionari o

strukturalnich zménach podniku.

Reklamni kanal - Socialni sit' je moZné vyuzit jako dals$i marketingovy kanal. Na
zakladé sledovanosti tohoto kanalu je moZné dosahnout vétsiho a rychlejstho dopadu
kampané nez pres klasické cesty. Firmy se mohou snazit také pomoci vkladani
zajimavych obrazkl ¢i videi vytvorit tzv. virdlni prispévek, ktery si uZivatelé mezi

sebou budou s oblibou sdilet.

Zpétna vazba - Zakaznici sdéluji své nazory na produkty a sluzby. Informace
nasbirané pres socialni sité mohou byt zpracované CRM systémem a nasledné

v 4

prospésné pri vyvoji nového produktu ¢i opakované komunikaci s danymi zakazniky.

Zakaznicky servis — Zaméstnanci pres socialni sité odpovidaji na otazky
zakaznikti ohledné produktové nabidky ¢i po nakupnim servisu. Castym prvkem je i

seznam FQA, ktery obsahuje jiZ zodpovézené nejcastéji pokladané otazky.

Prizkum trhu - Firma sbira data o své zakaznické zakladné pomoci smlouvy
s danou socialni siti, miiZe obdrzet demograficka data o uzivatelich, kteri se zapojuji do
diskuzi o podniku. Tyto nasbirané informace mohou byt dale vyuZity pti vyvoji novych

¢i udrzovani trendu stavajicich produkti a sluzeb.
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Podpora zaméstnanosti - Urcité typy socialnich siti jako je naptiklad LinkedIn
jsou vhodné pro hledani novych zaméstnanci do specifickych pracovnich pozic

podniku. Nadale pomahaji k ovérovani poZadovanych schopnosti jednotlivcti.

2.3.3. Socialni sité

Zebiicek nejpouzivanéjsich socialnich siti v Ceské republice [24]:

Facebook
YouTube
Instagram
LinkedIn

Twitter

A o

Google+

Facebook

Facebook je nejrozsirengjsi socialni siti v Ceské republice i na celém svété (1.3
miliardy uzivateld). Byl zaloZen Markem Zuckerbergem v roce 2004. Vzhledem k tomu,
7e ma v CR nejvétsi skupinu uzivatell se stal i nejéastéjs$i volbou firem, pro kontakt se
svymi zakazniky. Facebook ma v CR p¥iblizné 4 800 000 uZivateld, to ¢inf bez mala 46%
populace. Firmy zde mohou komunikovat se zakazniky prostrednictvim stranek, které
si na Facebooku vytvori a pridavaji do nich prispévky. Piispévky mohou mit podobu
fotek, videa, textu ¢i kombinace téchto prvkl. Uzivatelé mohou na prispévky reagovat
komentaiem, nebo nékterym z prednastavenych obrazcii. Facebook nabizi i moZnost
cilené reklamy na uzivatele Facebooku s vybérem mista pobytu, demografie, zajm,
okruhii uzivatel, vzdélani a dalsich parametra. Tato moZnost je placend, stanovuje se
zde rozpocCet na den a cena za kliknuti na reklamy. [23] SluZba je ¢asto vyuzivana i
podniky pri nabirdni novych zaméstnancli k utvofeni psychologického profilu
jednotlivce.[20] Podle vyzkumii na vysokoskolskych studentech 76% ze zkoumaného
celku travi na Facebooku vice nez 2 hodiny denné. Tato skutecnost podporuje nazory

o velkém potencialu socialnich siti pro firmy. [21]
Casté chyby pii provozu podnikovych stranek na socialni siti Facebook [25]:

1. Mnoho prispévkl za den - VétSina uzivatel shlédne primérné pouze jeden

prispévek za den. V pripadé, Ze druhy prispévek ziska méné zhlédnuti, vyhledavaci
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algoritmus si informaci zaznamena a nasledujici prispévek bude doporucen
vyrazné mensi skupiné lidi.

Sdileni stejného obsahu nékolikrat - Navazuje na chybu ¢islo 1. UZivatelé nestravi
u klonovaného prispévku mnoho casu a algoritmus je vSechny za¢ne propagovat
s nizsi prioritou.

Konfrontace se zakazniky - Diskuze, které zaznamenavaji vétsi aktivitu, jsou Sifeny
s vyssi prioritou. Nasledkem toho je zverejnén vétSimu poctu uzivatel nez kratsi
pozitivni nazory. Ztoho vyplyva, Ze mnoho uzivatelli, kteii nevénuji velkou
pozornost podniku, uvidi pouze jejich negativni diskuze.

Mazani negativnich komentari - validni negativni komentate se objevi znovu
s odstupem casu a ¢in jejich smazani maze byt vniman jako snaha o podvodné
jednani.

Sdileni pouze jednoho typu prispévkl - rlzni uzivatelé maji jiné preference u
konzumovaného typu prispévka.

Obrazky a videa bez popiski - S rostoucim poctem mobilnich zatizeni roste i pocet
konzumovani obsahu socialnich siti na cestach. Pri vyuzivani dat operatort jsou
lidé zdrahavi nacitat grafické prvky prispévki a bez textového popisu na né nema
dana akce Zadny dopad.

Nevyuzivani placené reklamy - Prispévky malo navsStévovanych stranek bez
reklamni podpory nemaji Sanci na realny dopad. I pfi malé investici do reklamy se
exponencialné zvysi rozsah publikovanych prispévkd.

Neodpovidani na otazky uZzivatelli a 9. odpovidani uzivatelim na otazky az po
dlouhé dobé - Uzivatelé jsou zde zvykli dostavat konstantni proud informaci a tomu
je nutné prizptsobiti CRM podniku. Opozdéna ¢i zadna komunikace ze strany firmy

miZe byt vnimana jako odtaZzitost, nebo snaha néco utajit.

YouTube

YouTube se lisi od ostatnich socialnich siti tim, Ze v podobé prispévkl zde

uZivatelé pridavaji videa. YouTube ma v CR ptiblizné 4 750 000 uZivateli mési¢né.

UZivatelé YouTube se daji rozdélit na tviirce, ktefi vyrabi obsah tak, Ze nataceji a

nahravaji videa na své profily. Druha skupina lidi sleduje vytvoreny obsah. Obé skupiny

maji mozZnost komunikovat prostifednictvim komentaii k videim. Firmy tuto sit

vyuzivaji napriklad k prezentaci novych vyrobki ¢i sluZzeb. YouTube nabizi { moZnost

sdileni videa na jiné socialni sité, jako jsou Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn
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piipadné sdilet video pomoci hypertextového odkazu. Tato moZnost je dulezitd
z diivodu, Ze i zdkaznici, ktefi nesleduji firmu na YouTube mohou sledovat videa firmy
napric jinymi socialnimi sitémi. Dal$i vyznamnou moznosti socialni sité YouTube je
zapnuti reklamy u uZzivatelskych videi. V zavislosti na poc¢tu zhlédnuti videa reklamy
vygeneruje firmé urcité mnozstvi pasivniho prijmu. Tato moZnost, ale mliZe byt pro
firmy i Spatnd, protoZe nemaji moznost ovlivnit obsah reklamy, ve kterém se miize

objevit jeji konkurence. [24]

Instagram

Instagram funguje na podobném principu jako YouTube. UZivatelé zde nesdileji
videa, ale obrazky. Instagram ma v CR piiblizné 1 500 000 uZivatel@ a z toho je okolo
70 000 uctd evidovanych jako businessovy ucet. Lidé maji moZnost interagovat
s prispévky prostiednictvim komentait, sdilenim pies vlastni profil a mohou ukazat
libivost prispévku pomoci ikony srdce. Firmy tuto socialni sit’ ¢asto vyuzivaji napriklad
ke sdileni fotografii ze svych marketingovych akci. Vybér obrazkl pro sdileni je pro
firmu Kklicovy, protoZe je to casto to jediné na co se zakaznici v této socidlni siti

soustredi. [24]

LinkedIn

LinkedIn zadala jako profesionalni socialni sit. V sou¢asnosti prezentuje v CR 1
300 000 uZzivatell. Sit' nabizi moZnost spojit se s profesiondly v riznych oborech
v zdjmu piipadné spoluprace. Sit' Casto vyuzivaji i ndborovi agenti, kteri zde hledaji
dalsi pracovni silu pro urcité firmy. V roce 2017 se LinkedIn dockal radikalni zmény
tim, Ze se rozsitil o mozZnost vytvareni odbornych ¢lankd od profesionali ve svych
oborech. Nasledkem této zmény vznika vice nez 100 000 odbornych ¢lanki tydné,
které jsou nasledné publikovany pres socialni sit' LinkedIn. SluZzba je vyuzivana i ke
kontrole referenci uchazeci o zameéstnani, jelikoZ nabizi moznost potvrzeni zkusenosti

od predchozich zaméstnavatelli.[26]

Twitter

Twitter pouZiva v CR priblizné 400 000 uZzivateld. Je to socidlni sit’ zaloZena na
publikovani kratkych zprav o maximalni délce 140 znakil a naslednych komentarich.
Zpravy casto obsahuji tzv. hashtagy, podle kterych se daji vyhledavat zpravy
s podobnym obsahem. UZivatelé maji mozZnost interagovat s prispévkem nékolika

zplUsoby, mezi které patfi komentovani, sdileni na vlastnim profilu a pridavanim
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srdicek coZ oznacuje atraktivnost prispévku. V ¢eské republice je sluzba oblibena u
novinarskych redakci, které c¢asto publikuji pouze kratké zpravy o aktudlnich

udalostech.[27]

Google+

Google pocet aktivnich uZivateld v CR na své socidlni siti nezvefejiiuje, ale
z odhadu vyplyva, Ze jich je okolo 250 000. Google+ funguje na sdileni prispévki
podobné jako Facebook s tim rozdilem, Ze si uzivatel mtize rozdélit své kontakty do tzv.
kruhii a sdilet prispévek vzdy jen urcité skupiné. Interakce s prispévky probiha
prostirednictvim komentar, sdileni piispévku do vlastnich kruhti a jako vyraz uznani

piispévku je zde umisténo tlacitko +1. [28], [29]

2.3.4. Vliv na socialnich sitich
Influencer je uzivatel na socialni siti s velkym mnozstvim odbérateld. Tyto
uzivatelé postavili svou reputaci na svych znalostech a zkuSenostech v dané oblasti.
Vytvareji pravidelné piispévky na riizné téma na jejich preferované socialni siti. Svym
nazorem mohou ovlivnit mnoho lidi pti koupi novych produktl. Rychle rozsirena
informace na socidlnich médiich miiZze znacné ovlivnit nazor verejnosti,
rozpoznatelnost znacky atd. Pri Sifeni této informace hraji tito uzivatelé klicovou roli,

protoZe ovliviiuji jakym zptisobem je informace vstrebana.[30]

Influencry miizeme rozdélit na 3 skupiny podle poctu uzivateld, ktefi je sleduji [31]:
Micro uroven- 5000 az 100 000 odbérateld

Stiredni aroven - 100 000 az 1 000 000 odbératelt

Macro turoven - 1 000 000 a vice odbératela

Typy podle odbornosti uzivatele[31]:

1. Celebrity — maji velky dosah z pohledu rozsahu dopadu propagovanych vyrobkd, ale
je u nich ziejmy limit v jejich odbornosti. Pokud za¢nou propagovat néco mimo jejich
ziejmy mysSlenkovy model je to pro jejich nasledovniky Spatné uvéritelné. Dalsi

nevyhodou je, Ze jen ¢ast urcita celebrit je ochotna cilené propagovat rtizné produkty.
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Vsoucasnosti je vyuZivaji pouze velké firmy, jelikoZ z marketingového hlediska

predstavuji velkou finan¢ni investici.

2. Experti voboru - jsou uznavani a sledovani za uspéch a zkuSenosti ve svém
pracovnim oboru. Lze je rozdélit do kategorii 1. Novinari - nejsou nutné spojovani
s tim, Ze by byli experti na to, o ¢em piSou, ale jsou vnimani jako dobii spisovatelég, 2.
Akademici - miiZe se jednat o profesory, teoretické fyziky, ¢i dalsi ¢leny akademické
obce, 3. Primyslovi experti - uspésSni podnikatelé ¢i zaméstnanci s dlstojnymi
zkuSenosti, 4. Profesionalni poradci - maji celou kariéru postavenou na poradenstvi

v specifickém oboru.

3. Tviirci obsahu - jednotlivci, ktefi vytvari vlastni clanky, kterymi si postupné ziskavaji

uzivatelskou zakladnu.
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3. Metodika

3.1.  Cil prace

Analyzovat, jakym zplisobem firmy na socidlnich sitich plisobi na vztah se
zakaznikem. Konkrétné se jedna o socialni sit Facebook a Twitter. Prostiednictvim
analyzy dojde tedy k poznani stavu soucasné praxe socidlniho CRM v evropskych

spolec¢nostech.

K realizaci cile byl vytvoren konstrukt obsahujici kritéria, které firmy vyuzily pro
Fizeni vztahu se zdkaznikem (pocet publikovanych postli, reakce na zpravy z hlediska
sentimentu, obsah postli, poCet nasbiranych reakci, ...). Nasledné byly konstrukty
porovnany mezi sebou a stanovila se firma s nejlepsim vztahem se zakazniky. Vybérovy
soubor se zaméril na vyznamné evropské firmy (databaze CE 500 spolecnosti Deloitte)

a dalsi databaze.

3.2. Vyzkumné otazky
1. Rozdily mezi socialnimi platformami
Existuje rozdil mezi
(a) sentimentem postl na Twitter a na Facebooku?
(b) poctem reakci na Twitteru a Facebooku?
(c) poctem sdileni na Twitteru a Facebooku?
2. Existuje vztah mezi
(a) sentimentem komentart pod postem a poctem reakci postu?
(b) sentimentem komentaii pod postem a poc¢tem sdileni postu?
(c) sentimentem komentaii a po¢tem komentari?
(d) typem postu a zaujetim (souhrn reakci, poc¢tu komentait a sdilen{)?

(e) typem postu a sentimentem komentait pod postem?

(f) sentimentem postu a sentimentem komentari?
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Obrazek 4: Vizualizace vyzkumnych otdzek 2. kategorie

Ovliviuje —

3. Rozdilné charakteristiky mezi zkoumanymi firmami
Existuje rozdil mezi
(a) sentimentem komentari pod posty zkoumanych firem?
(b) dvéma riznymi obdobimi v sentimentu komentard pod posty firem?
Existuje vztah mezi

(c) zaujetim a konkrétni firmou?

3.2.1. Rozbor vyzkumnych otazek

1. Rozdily mezi socialnimi platformami
(a) Existuje podobna troven sentimentu postli napii¢ socialnimi platformami?

Vyzkumna otazka byla stanovena zdlvodu zjisténi, zda firmy zachazeji
s jednotlivymi socidlnimi systémy jako se samostatnymi entitami. Otazka predpoklada,
ze na odliSnych sitich maji fanousci rtzné reakce, a proto by mohlo mit vyznam
pouzivat posty s rozdilnou hladinou sentimentu. Rozdilna strategie publikovani posti
mezi socidlnimi sitémi predstavuje, mlze predstavovat rozdilné vnimani informaci na

zakladé zprostiedkujici platformy.
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(b), (c) Existuje rozdil v zaujeti (reakci a sdileni) posti na Twitteru a Facebooku?

Vyzkumna otazka byla urcena pro zjisténi vykonnosti rozdilnych socialnich siti.
Pojem zaujeti vkontextu této prace oznacCuje reakce a sdileni. Objeveni
nerovnomérného zapojeni uzivatelli znamena zjisténi, na které platformé maji firmy
aktivnéjsi uzivatelskou zakladnu. Pokud uZivatelé urcité platformy maji tendenci vice
interagovat, posty by se tam S$irily k vétSimu mnozstvi uzivateli. Reakce pomahaji
doporucujicimu algoritmu obou platforem pfi rozhodovani, sjakou prioritou post
zobrazit. Sdileni je diilezité, aby se rozsitil mezi nejvétsi mozny pocet uzivateld. Obé

tyto hodnoty jsou tedy kritické pro kazdy publikovany prispévek.

2. Vztah mezi elementy postu socialni sité facebook
(a) Existuje vztah mezi sentimentem komentart a poctem reakci?

Otazka byla stanovena pro zjisténi, zda vysoky pocet reakci ma mozny vliv na
pozitivni sentiment v komentarich. Stavi se predpokladu, Ze reakce vyjadiuji kladny
emociondlni stav, pri kterém maji lidé tendenci reagovat pozitivné na dany podmét.
Pokud fanousek neprovede tuto interakci s postem, miiZe to naznacovat, Ze s informaci
nesouhlasi, a to se projevi i v konverzaci. Reakce jsou podstatnym ukazatelem
popularity postu. Mozna korelace se sentimentem by mohla mit vliv na upraveni
strategie publikovani posti. Pri zjiSténi neexistence korelace mezi reakce a

sentimentem je moZné spekulovat odliSném chapani reakci uzivateli.
(b) Existuje vztah mezi sentimentem komentart a poctem sdileni?

Vyzkumna otazka byla urcena pro zjisténi, zda uzivatelé jsou vice nachylni ke
sdileni postii pri urcité hladiné sentimentu. Zalezitost navazuje na predchozi 2.1.
Sdileni je vétSi emocionalni investice, jelikoZ ¢lovék preposila informaci ke zobrazeni
vSem, ktefi ho sleduji. Pokud tedy projevi takovou reakci, mtize to vést k tendenci sdélit

i sviij pozitivni nazor.
(c) Existuje vztah mezi sentimentem komentart a poctem komentaia?

’

Vyzkumna otazka byla stanovena z diivodu objasnéni predpokladu, Ze lidé maji vétsi
tendenci zapojit se do konverzace, pokud s né¢im nesouhlasi. Na druhou stranu, pokud

s vyroky souhlasi, nemaji diivod sviij ndzor upeviovat. Otazka zkouma celkovy pocet
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nasbiranych komentait na jednotlivych postech a priimérny sentiment komentaiové

sekce postu.
(d) Existuje vztah mezi typem postu a irovni sentimentu?

Otazka byla urcena k zjiSténi, zda fanousci reaguji pozitivnéji na urcity typ
postu. Predpoklad stavi na skutecnosti, Ze kazdy typ postu (video, obrazek, text, odkaz)
poskytuje fanouskovi rtizné mnozstvi informaci. Video nebo obrazek mohou byt
emocné vnimany odliSné nez pouhy odkaz ¢i text. Zkouma se tedy, zda urcity typ postu

dokaze navodit silnéjsi zaujeti fanouska.
(e) Existuje vztah mezi typem postu a celkovym zaujetim zakazniki?

Zalezitost byla stanovena k urceni, zda uzivatelé platformy Facebook pouzivaji
preferovany zptlisob interakce v ndvaznosti na typ postu. Vyzkumna otazka stavi na
skutecCnosti, Ze pocet reakci napomaha algoritmu Facebooku pfti rozhodovani o jeho
priorité. Odpovéd na tuto otazku tedy miize objasnit, ktery typ postu je vhodné

publikovat, pokud se snazi zasahnout maximalni pocet uzivateld.
(f) Existuje vztah mezi sentimentem postu a sentimentem komentaii?

Vyzkumna otdzka byla vytvorena na zdkladé zkoumani, zda vytvorenim
prispévku surcitym sentimentem mohou firmy ovlivnit trend sentimentu
komentarové sekce. Mozna korelace mezi témito faktory, by se stala vyznamnym

nastrojem podnikového CRM.

3. Maji vybrané firmy podobné statistiky?
(a) Existuje odlisnost v sentimentu uzivatelskych komentari dle firem?

Vyzkumna otdzka byla urcena pro priizkum, zda vSechny vybrané firmy
dosahuji na platformé Facebook podobného sentimentu. Vyzkum si klade za cil zjistit,
zda jsou vybrané firmy vnimany svymi zakazniky podobné, nebo zda existuji vice
pozitivni €i negativni ndzory na dané znacky. Sentiment bude zjiStovan napric¢ vSemi

typy posta.

(b) Existuje odlisnost v sentimentu uzivatelskych komentait dle obdobi?
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Vyzkumna otazka byla stanovena pro zjiSténi, zda se sentiment v komentarich
vyznamné méni za riizna obdobi. Nazory uzivatelli se s postupem ¢asu vyviji, a proto je
dtlezité zkontrolovat, zda se nazor na dané firmy méni také s postupem casu, nebo
svymi akcemi udrZuji stabilni hladinu sentimentu na svych strankach. Je mozné, Ze
firmy publikuji nékolik postii s vyrazné odliSnym sentimentem, ale ma tato skute¢nost

moznost ovlivnit sentiment komentarovych sekci postti a del$i obdobi?
(c) Existuje vztah mezi vybranou firmou a zaujetim?

Vyzkumna otazka byla urcena pro priizkum vykonnosti vybranych firem.
Interakce s postem je pfimo imérna s moznosti daného post dosahnout vice uzivatelt.
Na tomto zakladé, pokud néktera firma dosahuje neocekavané nizkych ¢i vysokych
interakci je to znamka o jeji vykonnosti. Vyzkum si klade za cil zjistit, zda interakce
s prispévky jsou z Casti motivovany ze strany firem. Pokud néktera z firem zjistila, jak
nejlépe motivovat své cleny k dané interakci, mliZe to znamenat vyrazné zvyhodnéni

na poli socialniho CRM.

3.3.  Vybrané firmy

Firmy pro tuto studii byly vybrany ze Zebricku 25 nejvétsich technologickych firem
na svété podle respektovaného deniku TechRepublic. Data na zakladé, kterych byl
tento ZebriCek sestaven, pochazeji z prvni Ctvrtiny roku 2018. Pro tuto praci bylo
vybrano pouze nékolik firem z listu. Selekce probéhla vyrazenim B2B firem z divodu
jejich minimalni angazovanosti na socidlnich sitich, ze stejného diivodu byly vyrazeny

i nékteré B2C firmy.

1. Apple 2. Alphabet 3. Microsoft 4. Tencent 5. Facebook
8. Taiwan
6. Samsung 7. Intel Semiconductor 9. C(isco 10. Oracle
Manufacturing
15. Texas
11. IBM 12. NVIDIA 13. SAP 14. Adobe
Instruments
18. Tata
16. Broadcom 17. Accenture Consultancy 19. Salesforce 20. Qualcomm
Services
21. ASML 22. Sony 23. Micron 24. Applied 25. Nintendo

Technology Materials
Tabulka 1: Zebvicek 25 technologickych firem [32]
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Microsoft

Microsoft je softwarova firma sidlici ve staté Washington, U. S. Stala se prednim
vyrobcem operacnich systémii pro osobni pocitace. Kromé operacnich systémi se
zameéiuje i na publikovani knih, poskytovani internetovych sluzeb, tvorbou hernich
konzoli a poskytovanim vypocetnich cloudu. [33] Na zadkladé dspesnosti velkého poctu
svych vyrobki a sluzeb se v roce 2018 stala 3 nejvétsi technologickou firmou na svéte.
[32]

Samsung

Samsung je nejvétsi svétovy vyrobce elektronickych zarizeni se sidlem v Soulu,
Jizni Korea. Samsung ma ve svém portfoliu Siroké mnozstvi produkti od mobilnich
telefonti, pres bilou elektroniku a po tézkou techniku, pouzivanou pfi stavéni tunelti
metra. Na B2C marketu, o ktery se tahle prace zajima je Samsung nejznaméjsi skrze
drobnou elektroniku a televize. [34] Prvni elektronické zarizeni uvedlo v roce 1969 a

v soucasnosti se fadi jako 6. nejvétsi technologicka firma na svété. [32]

Intel

Intel je vyrobcem polovodicovych soucastek se sidlem v Kalifornii, U. S.
V kontextu B2C je nejznaméjsi prodejem procesort, ale zabyva se i internetem véci a
vypocetnimi feSenimi. Jednim ze soucasnych hlavnich cilti spole¢nosti je proniknout s
procesory to mobilniho trhu. [35] V roce 2018 se skrze své Usili umistila jako 7. nejvétsi

technologicka firma na svété. [32]

Oracle

Oracle je softwarova spolecnost se sidlem v Kalifornii, U. S. Velkou ¢ast portfolia
firmy tvori softwarova reSeni pro podniky. V ramci téchto reSeni vyuziva hodnotné
know-how o infrastrukture a fungovani databazi. Z pohledu B2C nabizi pouze malé
mnozstvi produktd, z nichZ je nejznamé;jsi Oracle VIrtualBox. Mezi jejich soucasné cile
patii presunuti vSech vypoctl do cloudu.[36] Ve svém odvétvi je firma jednicka na trhu

a ve srovnani s dal$imi technologickymi podniky se umistila 10.[32]
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Sony

Sony je vyznamnym vyrobcem drobné elektroniky se sidlem v Tokiu, Japonsko.
Firma je primarné orientovana na trh B2C. Zabyva se nejen drobnou elektronikou, ale
také vlastni filmové nahravaci studio, ma velky podil na trhu s hracimi konzolemi a je
jednou z nejvyznamnéjsich firem na licencovani hudby. Budoucnost firma vidi také ve
vyvinuti vlastni Al [37] Na Zebricku nejvétSich technologickych firem se umistila 22.

[32]

Nintendo

Nintendo je firma zabyvajici se hernimi systémy se sidlem v Kyoto, Japonsko.
Portfolio firmy se zamétuje vyhradné na vyvoj her a hernich systémt. Mezi jejich
nejznaméjsi produkty patfi znacka Pokémon a Super Mario. V minulosti bylo po
dlouhou dobu monopolem na trhu hernich systémi, kdy az v 90. letech se zacala
objevovat prvni konkurence.[38] V roce 2018 porad patii mezi nejvétsi firmy ve svém

oboru a ve srovnani s dalSimi technologickymi firmami se umistila 25.[32]

3.4. Vyzkumny vzorek

Pro dosaZeni cilG a vyzkumnych otdzek prace bylo rozhodnuto o pouZiti nastroji
pro hromadny sbér dat ze socialnich siti a nasledné pouziti algoritmu pro analyzu

sentimentu v textu.

3.4.1. Facepager

Facepager je nastroj pro dolovani vefejné dostupnych dat z Facebooku, Twitteru a
dalsich sociadlnich siti. Aplikace dokaZe nasbirat velké mnoZstvi dat vcetné casu
vytvoreni, poctu reakci, sdileni, konkrétniho textu komentart a dalSich. Pro sbér dat je
zde vyuZito tzv. API socialni sité. Konkrétni API, které je vydané primo danou socialni
siti rozhoduje o tom, jaky typ informaci je moZné skrze jeho vyuZiti ziskat. Ne vSechna
API socialnich siti funguji na stejném principu, napriklad Facebook a Twitter ho maji
dost odlisné, a proto je z nich mozné dostat rtizné typy informaci. API se ¢asto méni na

zakladé strukturalnich zmén stranek a z toho divodu je nutné obcas aktualizovat i
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systémy které API vyuzivaji. Aplikace Facepager je publikovana zdarma a pro jeji

provoz je nutné vyuZzivat konkrétni ucet na jednotlivych socidlnich sitich.[39]

Vytvoreni novvych podfizenych
ID objektu a data uzlG a extrahovani ID objektu

pro kaZzdou ¢ast

| |

e ) 2. Zaslan 3. Rozdéleni dat
. Sestaveni 7 ¢asti:
. 3 pozadavek ) Na casti: seznam

URL k poskytnuti objektl a dalsi vybéry
a ziskani dat ‘
Hostitel, cesta: ) Extrahovani informaci
parametry a zahlavi o strankovani
Nastaveni dotazu Strankovani

Obrdzek 5: Facepager - zdkladni koncept [40]

Obrazek 4 zobrazuje zjednodusSené funkci Facepageru ke sbéru dat. Nejdrive je
nutné vytvorit dotaz ve formé URL adresy. Dotaz se sklada z parametrd, které popisuji
pozZadovana data, jako jsou komentare, sdileni, ¢i datum vytvoreni a uzlu do kterého je
nutné vyplnit jednoznacny identifikator daného prvku. Aplikace nasledné posle dotaz
do API prisluSné socialni sité, kterad vrati poZadované hodnoty. Hodnoty jsou vraceny
vjazyce JASON, ktery platforma musi rozdélit a kategorizovat pro privétivéjsi
zobrazeni. Pro dolovani urc¢itého mnozstvi dat sluzba vyuZziva parametr strankovani.
Tento se udava pri vytvareni dotazu a je umélou jednotkou, ktera predstavuje omezeny
pocet zdznamU. Pro sbér velkého mnoZstvi dat je vhodné parametr zvySovat, ale nikdy
neni mozné prekrocit limit zdznaml povolenych API dané socialni sité. Program uklada
zaznamy ve vlastni databazi a jedinym zplisobem kjejich extrakci je uloZeni do

textového souboru CSV.

3.4.2. Google natural language API
Nastroj od spolecnosti Google nabizi Siroké mozZnosti pro rozpoznavani
vyznamu textu. Nastroj podporuje nékolik svétovych jazyk a umi se prizplsobit
riznym modeltim dolovani dat. V této praci byla vyuzita konkrétné analyza sentimentu
textu na Skale vyznamnosti a nasledné vyhodnoceni na sentimentu v numerické

podobé od -1 do 1. Negativni ¢isla zde predstavuji i negativni sentiment a vétsi
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vzdalenost od nuly predstavuje zavaznost textu. Algoritmus dokazal seradit jak moc

pozitivni ¢i negativni text je a zaradit ho na testovanou $kalu. [41]

Testovani API
| am definitely buying, now that | know there are 100 or so levels, actually made by O RESET
Nintendo. So it's like a regular Mario game, but with Mario Maker included. Amazing! |
can't wait! ;)
Entity Sentiment Syntaxe Kategorie

Sentiment na urovni dokumentu a vét

Skore Daulezitost

Cely dokument

| am definitely buying, now that | know there are 100 or so levels, actually made by

Nintendo w3 2
So it’s like a regular Mario game, but with Mario Maker included 0 _
Amazing! 09 09
| can’t wait! ;) 0.6 06

Positivni Neutralni Negativni

Rozsah skore m 0,25 ~0.25 1.0 --0.25

Obrdzek 6: Analyza sentimentu API[41]

Na obrazku 5 je mozné vidét, jakym zplisobem analyza sentimentu probiha
pfimo na jednom ze zaznami této prace. Uvedené webové prostiedi vystihuje
funkcionalitu analyzy, ale neni vhodné pro zpracovani velkého mnoZstvi dat. Byl proto
vytvoren JavaScript na propojeni Google listli a zminéného API. Pfi propojeni byl
systém schopen zpracovat vSechny zaznamy najednou a priradit jim skoére. Google
nejdrive rozdéli text na jednotlivé véty a tém nasledné priradi urcitou vahu duilezitosti.
Dilezitost se udéluje ¢astecné na zakladé klicovych slov, nebo emotikont a ze zbytku
proprietarni analyzou slovnich spojeni. Na zakladé diilezitosti je nasledné vypocitano
skore, které reprezentuje sentiment véty. Skore vSech vét se nasledné zpriiméruje a
pridéli se celému textu. Na tomto prikladé je vidét, Ze algoritmus je schopen si poradit

i se snéti interpunkce neboli emotikony, které jsou na socialnich sitich velmi popularni.
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Vyuzivani algoritmu je zpoplatnéno mezi $0,25 a $1 na 1000 dotazid. Google nabizi

kazdému uZivateli pocatec¢ni kredit.

3.4.3. Facebook
Data z Facebooku byla sbirana v obdobi od 1. ledna 2019 do 25. kvétna 2019.
Typoveé se jedna o prispévky na oficidlnich strankach danych firem. Z téchto prispévki

byly nasledné sesbirany i komentare 1. fadu, pocet reakci, sdileni a celkovy pocet

komentarua.
Komentare 6077 6105 1929 632 326 9180 24249
Prispévky 203 146 170 15 33 106 673
Fanousci 7.8M 4.6M 2.9M 13M 38M 5M /

Tabulka 2: Facebook mnoZstvi dat (zdroj: viastni zpracovdni)

Na tabulce ¢islo 2 je vidét, Ze pocty piispévki i komentait je u jednotlivych
firem vyznamné lisi. Nerovhomérnost pfimo zavisi na strategii chovani jednotlivych
firem. Samsung Sony a Oracle zvolili strategii publikovani az ¢tyiech prispévkili denné.
Velké mnozstvi prispévki bylo tedy schopné generovat znacné zapojeni uzivateld.
Také zde zaviselo na prostredi firmy, ty s vice pratelskym prostiedim jako ma Nintendo
mohly publikovat méné& prispévkd, a i pies to ziskat velké mnozstvi interakci. Radek

fanousci predstavuje, kolik lidi se ptihlasilo k odbéru prispévki dané stranky.

3.4.4. Twitter

Sbér dat z Twitteru probihal ve stejném obdobi, aby bylo moZné oba soubory
mezi sebou porovnavat bez moznych nahlych udalosti firem. Z této socialni sité byly
nasbirany data pouze o prispévcich, tedy text, pocet sdileni a reakci. V soucasné dobé
roku 2019 API Twitteru nedovoluje sbér komentari z jednotlivych prispévkd, a proto

nebude moZné tyto hodnoty v praci porovnat.

Prispévky 430 883 150 449 334 547 2793
Fanousci 8.59M 4.28M 420 tisic | 758 tisic 4.8M 9.84M /

Tabulka 3: Twitter mnoZstvi dat (zdroj: vlastni zpracovdni)

Na tabulce 3 jsou nasbirana data ze socialni sité Twitter. Na datech je vidét, Ze
nékteré firmy jsou nékolikanasobné vice aktivni nez jiné. Také je patrné, Ze na Twitter

publikuji firmy mnohem vice prispévkili nez na konkurenc¢ni platformé Facebook, to

34



miZe byt zplisobeno ekosystémem aplikace. AZ na Nintendo maji vSechny firmy na

Twitteru mensi pocet sledujicich uzivateld.

300 278 265
200
100 84
. .
: ]
Videa Linky Obrazky Text

Graf 1: Celkové mnoZstvi typti prispévkii (zdroj: vlastni zpracovdni)

Nasbirand data byla rozdélena nejdrive do skupin podle firem v souboru a
nasledné podle typu ptispévki. Typ prispévki byl sledovan z divodu jeho informacni
hodnoty. Videa a odkazy mohou prenaset vétsi emocionalni informaci nez druhé dva
typy prispévki. Cilem bylo také zjistit nejpouzivanéjsi typ prispévku. Na grafu €. 1 je
znatelné, Ze nejpouzivanéjsi jsou videa a odkazy. Tento nalez je logicky, jelikoZ tyto dva
typy prispévki jsou schopné pirenaset nejvétsi mnozstvi informac¢ni hodnoty. Cisty text
je naroCny na pozornost fanouska a je schopen obsahovat minimalni emocionalni
slozku v porovnani s vizudlnimi stimuly. Tyto aspekty mohly mit za nasledek, Ze

textové prispévky jsou pouzivany vybranymi podniky zdaleka nejméné.
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4. Vysledky

4.1. Rozdily mezi socialnimi platformami

Vyzkumy otazky v této kategorii se zabyvaji porovnanim statistik nasbiranych
z dat na socidlnich sitich Facebook a Twitter. Nalezeni pripadnych rozdilti by mohlo
napovidat odliSnym prioritdm a zplisoblim interakce ze strany zakaznikd napiic
socialnimi sitémi.

1. a) Existuje podobna Groven sentimentu posti napFic socialnimi
platformami?

Na grafu Cislo 2 je zobrazen aritmeticky priimér posti firem na Facebooku a na
Twitteru. Zkoumané data sentimentu neobsahuji Zddné odlehlé hodnoty, proto zde
neni nutné pouzit stifedni hodnotu. Na grafu je viditelné, Ze kazda firma pracuje
s vlastni strategii nastaveni sentimentu. Samsung realizuje taktiku velmi pozitivnich
prispévki a Sony se drzi vice k neutralnimu sentimentu. Velké rozdily mezi socialnimi
sitémi jsou vidét hlavné u Intelu, to mtze byt nasledkem odlisnych reakci na prispévky
napii¢ sitémi. Oracle a Nintendo pouZivaji podobny sentiment napfti¢ sluzbami, to

miiZze byt naznak identické strategie pouZité pro obé socialni platformy.

0,500

0,400

Positivni

0,300

0,200

0,100

E
T
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)
=
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0,000
Samsung Nintendo Oracle Microsoft Sony Intel
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Graf 2:VO 1. a) Pomér sentimentu v prispévcich (zdroj: vlastni zpracovdni)
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Testovani VO 1. a)

Levene Test T-test
HO: Skupiny maji stejné rozptyly HO: Neexistuje rozdil v hladiné sentimentt prispévki na
HO: 012 - 02%=0 Facebooku a Twitteru

HO: u1=pu2 (1 - Facebook, 2 - Twitter)
H1: Skupiny nemaji stejné rozptyly H1: Existuje rozdil v hladiné sentimentl prispévki na
Hl:012-022#0 Facebooku a Twitteru
H1: ul# u2 (1 - Facebook, 2 - Twitter)

Tabulka 4: VO 1. a) - Hypotézy testu nezdvislych vzorkii (zdroj: vlastni zpracovdni)

Vyzkumna otazka zkouma sentiment prispévki na Facebooku a Twitteru. Pro
testovani podobnosti pravé dvou proménnych byl vybran t-test nezavislych vzorkd.
Tento test porovnava standardni odchylku a stfedni hodnotu zkoumanych
proménnych. Nulova hypotéza stanovuje situaci identickych proménnych a test ji bud’
zamitne ¢i nezamitne na stanovené hladiné vyznamnosti. Predpokladem testu je
zjisténi, zda je rozptyl zkoumanych proménnych odlisny. Nejdrive byl tedy stanoven
test Levene, ktery pracuje s nulovou hypotézou o neexistujicim rozdilu mezi rozptyly

testovanych soubort hodnot.

Pocet N Stredni hodnota Std. Odchylka Std. Chyba

648 0,263117 0,2690314 0,0105686
2789 0,250125 0,2791746 0,0052863

Tabulka 5: VO 1. a) - Skupinové statistiky testovaného vzorku (zdroj: vlastni zpracovdni)

VysSe znazornénd tabulka skupinovych statistik popisuje rozdily sledovanych
vzorkli v souboru. Pocet testovanych prispévki z Facebooku je zde ponizen o
prispévky bez textu. Ve vzorku se vyskytovalo nékolik piipadli, kdy spolecnost
zverejnila pouze obrazek, video ¢i odkaz bez jakéhokoliv popisu. Tyto pripady nebyly
prinosné pro tento test, a proto byly vyrazeny. Kromé velikosti testovaného vzorku je
zde zastoupen i aritmeticky primeér hodnot. Rozdil téchto hodnot je moZzny ukazatel
toho, zda bude hypotéza HO zamitnuta ¢i ptijata. Rozdil téchto hodnot naznacuje, Ze
vzorky nejsou vyrazné odliSné a HO bude pravdépodobné prijata. Dalsi hodnoty

v tabulce vyznacuji standardni odchylku a moznost chyby v testu.
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i - Vyznamnost

F Vyznamnost t D (dvoustranna)
2,495 0,114 1,074 3435 0,283
1,099 996,768 0,272

Tabulka 6: VO 1. a) - T-test nezavislych vzorkii (zdroj: vlastni zpracovdni)

Tabulka ¢. 6 znazorniuje vysledek provedeného testu na vyzkumné otazce 1.1.
Nejdrive byl proveden, Levene test pro shodu rozptylii. Tento test je nutné provést,
jelikoZ nasledny t-test je primo zavisly na vysledku Levene. Proménna ,Vyznamnost.”
Znazornuje vysledek testu. Na zvolené hladiné vyznamnosti « nenf moZzné zamitnout

shodu rozptylt.
Levene test: a (0,05) <0,114 => Prijimame hypotézu o shodnych rozptylech

Na zdkladé prvniho testu jsou relevantni pouze hodnoty v prvnim radku
tabulky. Hodnota ,Vyznamnost“ je zde vétsi nez stanovend hladina vyznamnosti a, na

zakladé vypoctu neni mozné zamitnout hypotézu HO.
T-test: a (0,05) <0,283 => Prijimame hypotézu HO

Na zakladé vyzkumného vzorku, nebylo moZné prokazat vyznamnou odliSnost
mezi sentimentem piispévki na Facebooku a Twitteru. Lze usuzovat, Ze spole¢nosti

nevyuzivaji odliSny sentiment na rtiznych socialnich sitich.

1. b) Existuje rozdil v zaujeti posty zvefejnénymi na TT a FB?

NiZe zobrazeny graf znazornuje stifedni hodnotu poctu nasbiranych reakci za
dané obdobi na 100 000 fanouski. Zkoumané spole¢nosti maji velmi odlisné zakladny
uzivateld, z toho divodu by pouhé porovnani nasbiranych dat nemélo reprezentativni
hodnotu. Na grafu je tedy viditelné, Ze spole¢nosti Samsung, Oracle a Nintendo dokazali
nasbirat v primeéru nékolikanasobné vice reakci na Facebooku nez na Twitteru. Pri
porovnani uZzivatelskych zakladen pouze na Facebooku je moZné vypozorovat, Ze tyto
spolecnosti maji znatelné aktivnéjsi fanousky. Intel Microsoft a sony vykazuji
minimalni interakci s fanousky na Facebooku v porovnani s ostatnimi firmami. Pocty

reakci na Twitteru zanedbatelné v porovnani s Facebookem, to miiZe byt zapricinéno

38



odlisSnymi preferencemi interakce uzivateli na Twitteru. OdliSny typ zkoumani by byl
zapotiebi pro stanoveni priCiny téchto ukazatelli. Prace pouze znazornuje, Ze tyto
rozdily existuji. I pres to, Ze vSechny firmy zapadaji do technologického primyslu, lidé
ke kazdé firmé pristupuji jinym zptisobem a velice tedy zalezi, kterou sluzbu si firmy
vyberou za svou hlavni platformu pro komunikaci se zakazniky. Pro firmy Microsoft,
Sony, Samsung, Oracle a Intel mtiZe byt Facebook diilezitéjsi platforma pro komunikaci,
jelikoz zde jejich prispévky pozitivné ovlivni vétsi pocet uzivatelli, Nintendo investuje
vice Casu do socialni sité Twitter, to je vidét jiZ na uzivatelské zakladné této firmy, kdy

jako jedind ma opa¢ny pomér mezi uzivateli Facebooku a Twitteru.
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Graf 3: VO 1. b) - Nasbirany pocet reakci (zdroj: vlastni zpracovdni)
Testovani VO 1. b)
Levene Test T-test
HO: Skupiny maji stejné rozptyly HO: Neexistuje rozdil vpoctu reakci prispévki na
HO: 012 - 022=0 Facebooku a Twitteru
HO: ul=pu2 (1 - Facebook, 2 - Twitter)
H1: Skupiny nemaji stejné rozptyly H1: Existuje rozdil vpoctu reakci prispévkd na

H1:012-022%0 Facebooku a Twitteru
H1: ul# u2 (1 - Facebook, 2 - Twitter)

Tabulka 7: VO 1. b) - Hypotézy testu nezavislych vzorkii (zdroj: vlastni zpracovdni)
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Vyzkumna otdzka zjistuje podobnost nabiranych reakci na dvou rtznych
socialnich platformach. V této situaci lze pro testovani podobnosti skupin pouzit
ANOVU, ¢i t-test. V tomto pripadé byl pouZit t-test, jelikoZ je vytvoren pro porovnavani
pravé dvou proménnych. Testuji se stfedni hodnoty proménnych a jejich standardni
odchylky. Nulova hypotéza piredpokladd, Ze jsou testované soubory hodnot stejné a
vysledna hodnota ji prijme ¢i zamitne na zvolené hladiné vyznamnosti. Pro vypocet t-
testu nezavislych vzorkul je nutné nejdiive zjistit podobnost rozptyli. Pro testovani

rozptyld byl zvolen test Levene, jehoz nulova hypotéza piredpoklada nulovy rozdil

rozptylt.

Pocet N Stredni hodnota Std. Odchylka Std. Chyba
673 ,0720267500 ,5641925696 ,0217480253
2791 ,0214993554 ,1001888444 ,0018964415

Tabulka 8:VO 1 b) - Popisné statistiky souboru (zdroj: vlastni zpracovdni)

Tabulka popisuje charakteristiky souboru a umoZiuje obecny pohled na
vysledek testu. Pocet nasbiranych prispévki byl na strankach rozdilny. Oba vzorky ale
obsahuji pocetné zastoupenti a je tedy moZné usoudit po t - testu kvalitni zavér. Stredni
hodnota ukazuje na silnou rozdilnost poctu reakci na Facebooku a Twitteru, z ¢eho lze
usuzovat, Ze zvoleny test zamitne hypotézu HO o neexistenci rozdilu. Odchylka

popisuje podobnost hodnot vsouboru, zde je znatelné Ze na Twitteru dochazi

k vétSimu kolisani reakci.

’ t Df Vyznamnost
g VYISt (dvoustranna)
49,567 <0,0005 4,451 3462 <0,0005
0,315 682,249 0,021

Tabulka 9: VO 1 b) - Test nezavislosti vzorki (zdroj: viastni zpracovdni)
Test nezavislosti hodnot se skldda ze dvou samostatnych testli. Prvni test pro
shodu rozptylli urcuje postup zpracovani druhého testu. V tomto piipadé bylo zjiSténo,
Ze Vyznamnost je mensi ne 0,05 a proto se v dalSich krocich nepredpokladaji stejné

rozptyly
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Levene test: a (0,05) > 0,0005 => Zamitadme hypotézu o shodnych rozptylech

Z divodu predpokladu o neshodnych rozptylech se rozhodla vysledna hodnota
testu na 0,021. Hodnota urcuje vyrazny rozdil mezi testovanymi skupinami. Lze tedy

usoudit, Ze existuje znatelny rozdil nasbiranych reakci mezi Facebookem a Twitterem.
T-test: a (0,05)> 0,021 => Zamitame hypotézu HO

Pfi porovnani zjisténého vysledku s tabulkou 9, kde stredni hodnota je znatelné
vétsi ve skupiné Twitter. Je moZné stanovit, Ze vtomto vzorku firmy na Twitteru

zaznamenali vyssi interakci uzivatelti v podobé reakci.

VO 1. c) Existuje rozdil ve sdileni postl na Twitteru a Facebooku?

Graf ¢islo 4 navazuje na vyzkumnou otazku 1.2. Data jsou zde reprezentovany
prostrednictvim priiméru nasbiraného poctu sdileni délené uzivatelskou zakladnou na
100 000 fanousku. Rozdily namérenych hodnot jsou zde nizsi nez v predchozi otazce.
ZvySena aktivita uzivateli Twitteru je zde velmi patrna a miZe byt zplisobena
odliSnymi ekosystémy sluZeb. Je patrné, Ze uZivatelé na Twitteru jsou vice priklonéni
ke sdileni prispévkl do svych kruhti. UZivatelskd skupina spole¢nosti Samsung je na
Twitteru velice aktivni v porovnani s ostatnimi. Samsung je technologicka firma
zabyvajici se spotiebni elektronikou a mize byt tedy uzivatelsky vice privétiva nez
ostatni firmy vtomto souboru. Znalost preferované volby interakce uzivatelli na
riznych platformach je klicova pro efektivni sdileni informaci. VSechny sledované
spolecnosti s vyjimkou sony vykazuji mensi tendenci uzivateli sdilet prispévky na

Twitteru.
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Graf 4:VO0 1. c) - Nasbirany pocet sdileni (zdroj: vlastni zpracovdni)

Testovani VO 1. c)

Levene Test T-test
HO: Skupiny maji stejné rozptyly HO: Neexistuje rozdil v poctu sdileni prispévkil na
HO: 012-022=0 Facebooku a Twitteru

HO: ul=u2 (1 - Facebook, 2 - Twitter)
H1: Skupiny nemaji stejné rozptyly H1: Existuje rozdil vpoctu sdileni prispévki na
H1:012-022#0 Facebooku a Twitteru
H1: ul1# u2 (1 - Facebook, 2 - Twitter)

Tabulka 10: VO 1. c) - Hypotézy testu nezavislych vzorkii (zdroj: vlastni zpracovdni)

Vyzkumna otdzka zkouma podobnost poctu sdileni prispévki na Facebooku a
na Twitteru. Jsou zde dvé porovnavané promeénné, proto lze pouZit pro nalezeni vztahu
t-test ¢i ANOVU. ANOVA se obecné pouZziva obecné pro testy o vice proménnych, proto
zde byl pouzit t-test. T-test porovnava stredni hodnoty testovanych skupiny a jeho
cilem je zamitnout, ¢i nezamitnout nulovou hypotézu o stejnych souborech hodnot na
stanovené hladiné vyznamnosti. Pro vypocet t-testu je nejdrive nutné zjistit, zda
proménné maji stejné rozptyly a z toho diivodu je pouzit Levene test. Nulova hypotéza

Levene, symbolizuje situaci, kde neexistuje rozdil mezi rozptyly zkoumanych soubort.

Pocet N Stredni hodnota Std. odchylka Std. chyba
673 0,0045395 0,00357673 0,0013787
2791 0,0049851 0,0334512 0,0006332

Tabulka 11: VO 1. c) - Skupinové statistiky (zdroj: vlastni zpracovdni)
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Skupinové statistiky mezi témito vzorky ukazuji na podobnost hodnot na

zvolenych socialnich sitich. Stfedni hodnoty jsou velmi podobné, z ¢eho lze usuzovat o

v primeéru stejné interakci uzivatelt formou sdileni na obou platformach.

F V§znamnost t Df Vyznamnost
(dvoustranna)
0,019 0,889 -0,306 3462 0,760
-0,294 974,918 0,769

Tabulka 12: VO 1. c) - Test nezavislych vzorkii (zdroj: vlastni zpracovdni)

Levene test potvrdil predpoklad z tabulky 12 o zna¢né podobnosti testovanych

vzorku. Nadale brany v ivahu shodné rozptyly pro t-test.
Levene test: a (0,05) <0,889=> Zamitame hypotézu o shodnych rozptylech

T-test urcil vyznamnost testu na 0,76. Na zvolené hladiné vyznamnosti nebylo
moZné prokazat statisticky podstatny rozdil mezi testovanymi skupinami. Na zakladé
této skutecnosti byla prijata hypotéza HO o neexistenci rozdilu mezi pocty interakci

skrze sdileni na platformach Facebook a Twitter.

T-test: a(0,05) < 0,760 => Prijimame hypotézu HO
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4.2. Koreluji mezi sebou jednotlivé prvky postl na

Facebooku?

Vyzkumné otazky v této kategorii se zabyvaji korelaci jednotlivych zplisobti
interakce na socialni siti Facebook. Také je zde zkouman vztah sentimentu komentara

a rtiznych prvka prispévku.

2. a) Existuje vztah mezi sentimentem koment&id a poétem reakci?

Graf ¢islo 5 ukazuje moznost korelace mezi celkovym sentimentem komentari
a nasbiranym poctem reakci. Sentiment je zde uveden v primérné hodnoté za vSechny
komentare jednotlivych firem. Reakce byly seCteny za vSechny prispévky a nasledné
upraveny pro lepsi mozZnosti vizualizace modelu. Pro tuto formu zobrazeni skrze
Citelny graf nebylo mozZné vybrat vSech 673 zaznamil najednou, proto zde stredni

hodnoty za firmy reprezentuji cely soubor.
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Graf 5: VO 2. a) - Pomér sentimentu komentdri a reakci (zdroj: vlastni zpracovdni)
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Testovani VO 2. a)

HO: Neexistuje korelace mezi reakcemi a sentimentem prispévkii.
HO:p=0
H1: Existuje korelace mezi reakcemi a sentimentem piispévkii.
Hl:p#0
Tabulka 13: VO 2. a) - Hypotézy Pearsonovy korelace (zdroj: vlastni zpracovdnf)
Vyzkumna otazka zjistuje zda existuje urcity vztah mezi reakcemi prispévku a
jeho sentimentem. Jedna se o zjiSténi korelace mezi dvéma proménnymi. Pro tento

pripad byl tedy zvolen test Pearsonovy korelace. Test se snaZi potvrdit, ¢i zamitnout

nulovou hypotézu o neexistenci dostatecné korelace na stanovené hladiné

S
N
S
a5}
=i
5
o
.

Stredni hodnota Std. odchylka Pocet
2708,6211 16603,66981 673
0,1338871 0,18437088 673

Tabulka 14: VO 2. a) - Popisnd statistika (zdroj: vlastni zpracovdni)

Popisna statistika testovaného souboru zobrazuje tfi diilezité charakteristiky.
Primér porovnavanych Kkategorii vyznacuje vjakych jednotkdch se jednotlivé
kategorie pohybuji. V tabulce je znatelné Ze primérny pocet reakci je v tisicich a
primeérny pocet sentimentu pouze v desetinach. Kazda kategorie zde méa vyznacenou i
standardni odchylku, ktera ukazuje na priimérny rozptyl hodnot v souboru. Posledni

sledovana hodnota je zde pocet pripadii na kterych byl test provadén.

_ Reakee Sentiment konverzace
Pearsonova korelace 1 0,086
Vyznamnost (dvoustranna) 0,025
Pocet N 673 673
Pearsonova korelace 0,086
Vyznamnost (dvoustranna) 0,025 1
Pocet N 673 673

Tabulka 15:VO0 2. a) - Pearsonova korelace (zdroj: vlastni zpracovdni)

Test Pearsonovy korelace rozhoduje o vysledku dané hypotézy. Vypocitala se

nejdiive hodnota Pearsonova testu a nasledné se prevedla do podoby vyznamnosti pro
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kvalitnéjsi prehlednost. Na zvolené hladiné vyznamnosti je mozné zamitnout hypotézu

HO.

Pearsonova korelace: «(0,05) > 0,025 => Zamitame hypotézu o neexistenci

korelace

Test zhodnotil Ze korelace mezi sentimentem prispévkid a pocty reakci je
znatelna na hladiné vyznamnosti a. Z vysledku tedy lze usuzovat, Ze sentiment

komentard a pocty reakci jsou ovliviiovany ve podobné mire.

2. b) Existuje vztah mezi sentimentem komentafl a poctem
sdileni?

Graf 6 zobrazuje vztah mezi sentimentem prispévkl a primérnym poctem
nasbiranych sdileni. Sentiment je zde uveden v primérné hodnoté za vSechny
nasbirané komentare jednotlivych firem. Sdileni jsou zde zobrazeny ve formé
aritmetického priméru za jednotlivé firmy ve vybéru. U firem Microsoft, Sony,
Samsung a Oracle je mozné vidét, Ze kdyZz sentiment v prispévcich stoupd, tak
angazovanost uzivatell skrze sdileni klesa. Tento trend je mozné zahlédnout pouze na
casti sledovaného vzorku a neni mozné ho tedy predbézné oznacit za korelaci bez
dtikladného testovani dat. Jasna korelace z grafu nejde odvodit a je nutné pro jakékoliv

zavéry provést statistickou analyzu.
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Graf 6:V0 2. b) - Pomer sentimentu komentdrii a sdileni (zdroj: vlastni zpracovdni)
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Testovani VO 2. b)

HO: Neexistuje korelace mezi reakcemi a sentimentem prispévkii.
HO:p=0
H1: Existuje korelace mezi reakcemi a sentimentem piispévkii.
Hl:p#0
Tabulka 16: VO 2. b) - Hypotézy Pearsonovy korelace (zdroj: vlastni zpracovdnf)
Vyzkumna otazka zkouma vztah mezi reakcemi a sentimentem konverzace. Pro
testovani korelace mezi dvéma proménnymi je vhodny test Pearsonovy korelace, ktery
zde byl i pouzit. Test zkouma vztah a pripadné jeho silu mezi dvéma proménnymi.

Nulova hypotéza oznacuje situaci, kdy sila vztahu neni dostate¢na k jeji uznatelnosti na

stanovené hladiné vyznamnosti. V opacném pripadé je nulova hypotéza zamitnuta.

Stiedni hodnota Std. odchylka Pocet
244,57 2058,655 673
0,1339 0,18437 673

Tabulka 17: VO 2. b) - Popisnd statistika (zdroj: vlastni zpracovdni)

Popisna statistika ukazuje rozptyl hodnot v tomto souboru. Priimér spole¢né se
standardni odchylkou zobrazuji vjakém rozpéti lezi vétSina hodnot testovaného

vzorku 673 zaznamau.

_ Sdileni Sentiment konverzace
Pearsonova korelace 1 0,028
Vyznamnost (dvoustranna) 0,468
Pocet N 673 673
Pearsonova korelace 0,028 1
Vyznamnost (dvoustranna) 0,468
Pocet N 673 673

Tabulka 18:VO0 2. b) - Pearsonova korelace (zdroj: vlastni zpracovdni)
Testovani hypotézy o korelaci mezi sdilenim a sentimentem prispévki vyslo ve
prospéch HO. Porovnavano bylo 673 zaznami v kazdé kategorii. Na testované hladiné

vyznamnosti tedy nelze vyvratit hypotézu HO o neexistenci korelace.

Pearsonova korelace: «(0,05) < 0,468 => Nezamitame hypotézu HO o

neexistenci korelace



Vysledek je podstatny také zna zakladé vysoké hodnoty vyznamnosti
(,Vyznamnost.“). Lze tedy usoudit, Ze mezi sdilenim a sentimentem konverzace neni
jednoznacna spojitost. Na zakladé nalezeného vysledku lze stanovit, Ze sentiment
konverzace negativni, ¢i pozitivni nema vliv na interakci uzivatelli prostiednictvim

sdileni.

2. c) Existuje vztah mezi sentimentem komentarli a poctem
komentara?

Graf zobrazuje vztah mezi sentimentem diskuze a poctem komentairi. Pocet
komentail je zde zobrazen ve formatu primért v prispévcich zkoumanych firem.
Komentare tu tedy predstavuji urcitou angazovanost uzivatell s jednotlivymi podniky.

Sentiment je uveden ve formé aritmetického priiméru, kazdé firmy z vyzkumného

vzorku.
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Graf 7: VO2. c) - Korelace mezi sentimentem diskuze a po¢tem komentdri (zdroj: vlastni zpracovdni)

Testovani VO 2. c)

HO: Neexistuje korelace mezi reakcemi a sentimentem piispévkaii.
HO:p=0
H1: Existuje korelace mezi reakcemi a sentimentem prispévkii.
Hl:p#0
Tabulka 19: VO2. c) - Hypotézy Pearsonovy korelace (zdroj: vlastni zpracovdni)
Vyzkumna otazka zkouma vztah mezi sentimentem a poctem komentart. Pro

tuto situaci byl pouzit test Pearsonovy korelace. Ten se snaZi testovat nulovou

hypotézu o nezavislosti proménnych. Také miiZe urcit silu pripadné korelace, nicméné
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. v

nedokaze urcit jeji pricinu. Pri vyssi sile korelace, neZ je stanovena hladina

vyznamnosti je nulova hypotéza zamitnuta.

Stredni hodnota Std. odchylka Pocet
0,1338871 0,18437088 673
124,9584 485,38402 673

Tabulka 20: VO 2. c) - Popisnd statistika (zdroj: vlastni zpracovdni)

Tabulka zobrazuje rozmezi hodnot v podobé stredni hodnoty a standardni

odchylky. Pocet zkoumanych zaznami je vtomto testu 673 v kategorii poctu a

sentimentu komentarda.

_ Sentiment konverzace Pocet komentart
Pearsonova korelace 1 0,012
Vyznamnost (dvoustranna) 0,761
Pocet N 673 673
Pearsonova korelace 0,012 1
Vyznamnost (dvoustranna) 0,761
Pocet N 673 673

Tabulka 21: VO 2. c) - Pearsonova korelace (zdroj: vlastni zpracovdni)
673 zaznamu v kategorii poCtu komentaii a sentimentu konverzace bylo
podrobeno korelacnimu testu. Vysledna hodnota vyznamnosti (,Vyznamnost.“)
dosahla vysoké hodnoty a na stanovené hladiné vyznamnosti neni moZzné zamitnout

hypotézu HO o neexistenci korelace.
Pearsonova korelace: «(0,05) < 0,761 => Nezamitdme hypotézu o neexistenci korelace

Z vysledku o neexistenci spojitosti mezi sentimentem konverzace a poctem
komentara lze usuzovat, Ze negativni i pozitivni konverzace jsou schopné generovat

rizné mnozstvi prispévka.
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2. d) Existuje vztah mezi typem postu a Grovni sentimentu?

Kladné komentare 204 66 33 188
Negativni komentare 28 13 4 26
Neutralni komentare 46 6 10 50
- Aritmeticky primér 0.149 0.132 0.157 0.144
- Stredni hodnota 0.126 0.139 0.157 0.133

Tabulka 22: VO 2. d) - Korelace sentimentu konverzace a typem prispévku (zdroj: vlastni zpracovdni)

Tabulka obsahuje hodnoty o sentimentu jednotlivych typt prispévki.
Sentiment je zde vyjadren za cely soubor kategorii bez ohledu na sledované firmy.
Kategorie video a odkaz maji v souboru nejvétsi zastoupeni, které nékolikandsobné
prevySuje kategorie ostatni. Je tedy nutné zamérit vétsi pozornost na hodnotu
aritmetického priméru a stfedni hodnoty. Priimér je zde lehce ovlivnén odlehlymi
hodnotami a stredni hodnota vypovida piesnéji o vétsiné dat v souboru. V souboru byl
zaznamenana vyss$i hladina sentimentu v interakci s testovymi prispévky. Skupina také
obsahuje minimum odlehlych hodnot, to znamena Ze textové prispévky v tomto vzorku
maji konsistentné lepsi sentiment nez ostatni skupiny. Rozdil v§ak predstavuje pouze
tri setiny a neni tedy moZné bez dalSiho zkoumani stanovit zavéry. Naopak videa zde
reprezentuji nejniz$i hladinu sentimentu. Pri porovnani stfedni hodnoty
s aritmetickym priimérem lze vycist Ze videa maji mnoho kladnych odlehlych hodnot.
Z této skuteCnosti lze usuzovat, Ze na néktera videa reaguji uzivatelé velmi pozitivné.
Celkové video i odkazy ve zkoumaném souboru predstavuji nejmensi pozitivni odraz

v konverzaci, ale zddna kategorie nezptisobuje negativni efekt.

Testovani VO 2. d)

HO: Neexistuje rozdil mezi typy prispévki v sentimentu konverzace.

HO: py = pp = 3 = Py

H1: Existuje rozdil mezi typy prispévkii v sentimentu konverzace.

H1:p; # p; pronékteré i, j i,j=1,23,4

Tabulka 23:V0 2. d) - ANOVA hypotézy (zdroj: vlastni zpracovdni)
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Pro zkoumani rozdilu mezi sentimentem a typem prispévku byl zvolen test
ANOVA. ANOVA testuje podobnost strednich hodnot dvou ¢i vice proménnych. V tomto
pripadé je nutné testovat Ctyrti kategorie hodnot. Test se snaZi ovérit nulovou hypotézu
o stejnych stfednich hodnotich na stanovené hladiné vyznamnosti. V piipadé

vyraznych rozdili mezi proménnymi nastane zamitnuti nulové hypotézy.

Soucet ¢tverct Df Stredni kvadraticka F Vyznamnost
odchylka
0,023 3 0,008 0,219 0,883

21,867 615 0,036
21,890 618
Tabulka 24: VO 2. d) - ANOVA(zdroj: vlastni zpracovdni)

ANOVA slouzi vtomto pripadé ke zjisténi, zda jednotlivé kategorie maji
podobnou hladinu sentimentu. Zkouma stfedni hodnoty jednotlivych skupin a zda
jejich hladiny jsou dostatecné podobny, nebo zda je vyraznéji lisi. Zde ANOVA zjistila
silnou podobnost zkoumanych skupina, a proto nemiiZeme zamitnout hypotézu HO o

neexistenci rozdilu.
ANOVA: «(0,05) < 0,883 => Nezamitame hypotézu o neexistenci rozdilu

Na zakladé vysledku lze usuzovat Ze nezavisi na typu sdileného ptispévki

v pripadé, Ze cilem je ovlivnéni sentimentu v diskuzi.

2. e) Existuje vztah mezi typem postu a celkovym zaujetim

zakaznika?

Reakce 283 747 296 861
Komentare 26 51 14 29
Sdileni 25 31 17 34

Tabulka 25: VO 2. e) - Korelace mezi typem prispévku a interakcemi (zdroj: vlastni zpracovdni)

Tabulka ukazuje cetnostni nalezy jednotlivych interakci oproti typlim
prispévki. Cetnosti hodnoty jsou vypo¢itany jako aritmeticky primér poétu interakci
jednotlivych kategorii. V souboru byl nalezen vztah, kde publikovani videi zpiisobilo
nékolikanasobné vétsi tendenci ke sdileni prispévkid. Tento trend naznacuje, Ze pro

zasazeni nejvétsi mozné uZivatelské zakladny jsou videa nejlepSi moznosti. Naopak

51



odkazy nestimulovaly fanousSka v takové mire a lze vyvozovat, Ze nebyly zobrazeny
tolika uZivateliim jako ostatni kategorie. Z pohledu komentaii je nejpitithodnéjSim
typem obrazek, jelikoZ dokazal vyvolat nejdelsi vlakna diskuzi. A odkazy zde znovu

vyvolaly nejmensi pocet reakci.

Testovani VO 2. e)

HO: Neexistuje vztah mezi typy piispévku a interakcemi zakaznikii.
n.*n;. . L.
HO:n;; = — pro vsechnai,j
H1: Existuje vztah spojitost mezi typy prispévku a interakcemi zakaznikii.

*N;

n.; . L. .
Hl:n;; # % pro nékteréi,j

Tabulka 26: VO 2. e) - Hypotézy testu nezdvislosti v kontingencni tabulce (zdroj: vlastni zpracovdni)

Test nezavislosti v kontingenc¢ni tabulce zkouma zavislost znaku A na znaku B.
Vtomto pripadé byl vybran z dGvodu zkoumdani zavislosti forem interakci na typ
prispévku. Test zkouma ocCekavané Cetnosti, které by méli nastat v pripadé platné
nulové hypotézy o nezavislosti proménnych. Pokud se oCekavané cetnosti 1isi od
skutecnych vice neZ je stanovena hladina vyznamnosti, tak vysledek zamitne nulovou
hypotézu. Dany test nezavislosti nedokaZe sam presné urcit, kde se dana zavislost
v kontingen¢ni tabulce nachazi. Zkoumana vyzkumna otazka se pouze snazi zjistit, zda

se mezi formou interakce a typem prispévku zavislost vyskytuje.

283 747 296 861 ) 167
el e 302,6 751,0 296,3 837,1
26 51 14 29
Komentare 120
16,6 41,2 16,3 45,9
25 31 il 34
Sdileni 107
14,8 36,7 14,5 41,0
Celkem 334 829 327 924 2414

Tabulka 27: VO 2. e) - Tabulka Cetnosti interakci a typi prispévki (zdroj: viastni zpracovdni)

Tabulka znazorniuje oCekavané Cetnosti zelenou barvou. Tabulka spliiuje obé
podminky nezavislosti.
- Z4dn4 z ocekavanych ¢etnosti neni mensi nez 1.

- Maximalné 20 % ocekavanych cetnosti je mensi neZ 5.
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Tabulka ocekavanych Cetnosti poukazuje na vyrazné rozdily urcitych skupin. Spolu
s tabulkou 26 lze usoudit Ze urcité rozdily zde vypovidaji o vztahu mezi neoekavanymi
pocty interakci a typu prispévki. Predbézné se da z tabulky Cetnosti diskutovat, Ze
video ve zkoumaném vzorku vyvoldvd nadpriimeérné reakce, ale podprimeérné
zapojeni uzivatelti pomoci sdileni a komentara. Prispévky v podobé obrazki vyvolavaji
vyssi interakci ve formé komentaiid, které predstavuji nejvyssi investici ¢asu od

uzivatel platformy. Odkazy také zaznamenaly vyssi interakce pomoci komentaid.

Textové prispévky naopak nezptsobili zadné vyrazné vykyvy od ocekavanych hodnot.

Hodnota Df Asymptoticky vyznam (dvoustranny)

25,705 6 <0,0005
24,624 6 <0,0005
2414

Tabulka 28: VO 2. e) - Chi-kvadrdt test (zdroj: vlastni zpracovdni)
Po zhodnoceni testu Chi-kvadrat je moZné usoudit zavér o korelaci mezi typy
prispévku a interakcemi zakazniki. Vysledna hodnota je extrémné malg, to znamens,
Ze korelace se ve vyzkumném vzorku nejen nahazi, ale je vyznamna. Na zakladé tabulky

Cetnosti je zietelné Ze nejvétsi pocet interakci stimuluji odkazy.
Chi-square: a (0,05)> 0,0005 => Zamitame hypotézu o neexistenci vztahu

2. f) Existuje vztah mezi sentimentem postu a sentimentem

komentara?

Sentiment prFispévku

! 9.6 421 51 38 4.4 23.2
- Soucet
- Pramér 0.213 0.208 0.413 0224  0.133 0.286
- Stfedni hodnota 0.1 0.2 0.4 0.2 0.1 0.3
Sentiment komentard 4.4 702.2 369 5245 322 11655
- Soucet
- Pramér -0.024 0.112 0.143 0267  0.074 0.125
- Stfedni hodnota -0.038 0.114 0.134 03 0.111 0.13

Tabulka 29: VO 2. f) - Korelace Sentimentu prispévkii a sentimentu komentdrii (zdroj: vlastni zpracovdni)

Tabulka 4 zobrazuje statistické parametry sentimentu prispévki a sentimentu
komentai jednotlivych firem. Kazda sledovana firma v souboru publikovala i ziskala

rozdilné pocty zprav, proto je nutné brat vétsi diiraz na hodnoty priiméru a stiedni

53



hodnoty. Sentiment je zde slozen ze vSech piispévkili dané firmy ve sledovaném obdobi.
Z pohledu na data je patrné, Ze vSechny firmy kromé Samsungu a Nintendo se ridi
strategii publikovani pribliZzné neutrdlnich prispévkd. Znatelny rozdil mezi
aritmetickym primérem a stfedni hodnotou je znatelny pouze u Microsoftu, to
naznacuje, zZe publikovali nékolik prispévki s vyznamné vyssim sentimentem, nez je u
této firmy obvyklé. U sentimentu komentart je znatelné, Ze fanousSci maji negativni
nazor na firmu Microsoft. Stfedni hodnota i aritmeticky primér ukazuji na velké
mnozstvi negativnich komentari a rozdil mezi nimi znamena vétsi mnozstvi odlehlych
hodnot. Positivni nazor se vyskytuje zejména u firmy Oracle. Dalsi velmi kladné

komentarové sekce maji Samsung a Nintendo, které jsou zaméreny vice na spotiebni

elektroniku.

Testovani VO 2. f)

HO: Neexistuje korelace mezi sentimentem konverzace a sentimentem prispévku.
HO:p=0
H1: Existuje korelace mezi sentimentem konverzace a sentimentem prispévki.
Hl:p#0
Tabulka 30: VO 2. f) Hypotézy Pearsonovy korelace (zdroj: vlastni zpracovdni)
Pearsonova korelace zkouma zda existuje statisticky vyznamny linearni vztah
mezi dvéma proménnymi. Test je tedy idealni pro zkoumani této vyzkumné otazky.

Nulova hypotéza urcuje, Ze se mezi priméry nevyskytuje dostatecny rozdil na

stanovené hladiné vyznamnosti.

Stredni hodnota Standartni odchylka Pocet N
0,2631 0,26736 648
0,1344 0,18710 648

Tabulka 31: VO 2. f) - Popisnd statistika (zdroj: vlastni zpracovdni)

Popisna statistika zde zobrazuje skutecnost, kde jsou posty psany velmi
pozitivné se sentimentem smeéfujicim k 0,26. Stredni hodnota sentimentu komentari

ale zlistava na 0,13 a reprezentuje neutralni postoj.
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Sentiment prispévku  Sentiment konverzace

Pearsonova korelace 1 0,054

Vyznamnost (dvoustrannad) 0,167
Pocet N 648 648
Pearsonova korelace 0,054 1
Vyznamnost (dvoustrannad) 0,167

Pocet N 648 648

Tabulka 32: VO 2. f) - Pearsonova korelace (zdroj: viastni zpracovdni)

Pearsonova korelace na byla provedena na vzorku 648 pripadi. 25 pripadi bylo
z testu vyrazeno z dlivodu absence textu a tim nemoznosti generovani sentimentu pro
dany prispévek. Vysledek testu rozhodnul o neexistenci jasného vztahu mezi

sentimentem konverzace a sentimentem prispévku na zvolené hladiné vyznamnosti.

Pearsonova korelace: a(0,05) < 0,167 => Nezamitame hypotézu o neexistenci

korelace
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4.3.  Maji vybrané firmy podobné statistiky?

Vyzkumné otazky v této kategorii se zaméruji na rozdily mezi zkoumanym
vzorkem firem. Tyto rozdily jsou posuzovany z nékolika podstatnych hledisek, jako je

sentiment v ¢ase, nebo celkové interakce.

3. a) Existuje odliSnost v sentimentu uzivatelskych komentaru dle
firem?

Graf porovnava zkoumané firmy mezi sebou z pohledu nazort uZzivatelii. Nazory
uzivateld jsou zde reprezentovany primérnym sentimentem ze vSech komentari
nasbiranych na svych prispévcich ve zkoumaném obdobi. Také je zde sledovana
stredni hodnota, pomoci které lze urcit typy odlehlych hodnot ve zkoumaném souboru.
Sony, Oracle, Intel a Nintendo zde realizuji nizs$i aritmeticky primeér nez stiedni
hodnotu. Tato skute¢nost je naznacuje, Ze zminéné firmy maji vice negativnich
odlehlych hodnot nez pozitivnich. To mize naznacovat bylo sdileno nékolik piispévkd,
které vyvolaly nadprimérné negativni reakci uzivatelli. Na zakladé podrobnéjsi
analyzy by bylo mozné urcit konkrétni prispévky a tim odvodit, kterym tématim by se
tyto firmy méli do budoucna vyvarovat. Naopak ostatni firmy maji vice pozitivnich
odlehlych hodnot, to znamen3, Ze v pribéhu sbéru dat sdilely nékolik velmi pozitivnich
prispévki, které by méli slouzit jako koncept pro budouci interakci s platformou.

Nejlépe je vniman Oracle se stfedni hodnotou sentimentu priblizné 0.3, to naznacuje

velmi pozitivni uZivatelskou zakladnu.
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B Stfedni hodnota M Primér

Graf 8: VO 3. a) Porovndni sentimentu zkoumanych firem (zdroj: vlastni zpracovdni)

56



Testovani VO 3. a)

HO: Existuje podobny sentiment v komentarich vybranych firem
HO: py = pp = i3 = Py = s = P
H1: Neexistuje podobny sentiment v komentarich vybranych firem
H1: u; # ujpro nékteré i, j i,j=1,2,3,4,5,6
Tabulka 33: VO 3. a) - ANOVA Hypotézy (zdroj: viastni zpracovdni)

Vyzkumna otazka zkouma podobnost stfedni hodnoty Sesti firem. Pro tento
pripad byl zvolen test ANOVA. Tento test zkouma podobnosti stfednich hodnot dvou a
vice souborti na stanovené hladiné vyznamnosti. Tento test nedokaze sdm bez dalsiho
zkoumani presné urcit, ktery souboru vybocuje od ostatnich. Po ucely této vyzkumné
otazky je nutné pouze zjistit, zda se podobny sentiment v testovanych datech

vyskytuje, ¢i ne.

Soucet ¢tvercid Df Stredni kvadraticka F Vyznamnost
odchylka
2,417 5 0,483 15,303  <0,0005

19,335 612 0,032
21,753 617
Tabulka 34: VO 3. a) - ANOVA (zdroj: vlastni zpracovdni)

Tabulka ANOVY zobrazuje nékolik podstatnych hodnot. Dfr predstavuje pocet
testovanych vzorku. V tomto pripadé porovnavame vSech 617 prispévki rozdélenych
do jednotlivych skupin podle firem. Pocet firem je zobrazen jako prvni hodnota Df, tedy
5. Na zakladé kritické hodnoty F a vyznamnosti je mozZné na zvolené hladiné
vyznamnosti zamitnout hypotézu HO. Na zakladé pozorovani lze odvodit, Ze mezi
jednotlivymi firmami existuje rozdil v sentimentu. Urcité firmy ve zkoumaném vzorku

maji pozitivnéjsi sentiment komentari ve sdilenych prispévcich.

ANOVA: a(0,05) > 0,0005 => Zamitame hypotézu HO o neexistenci rozdilu
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3. b) Existuje odliSnost v sentimentu uzivatelskych komentaru dle
obdobi?

Na grafu je zobrazena sémantika komentaid jednotlivych firem za 2 obdobi. 1.
obdobi obsahuje zaznamy od ledna do konce tinora a 2. soubor obsahuje data od brezna
do 25. kvétna. Nejmensi rozdily zde vykazuje Nintendo, které ma minimalni navyseni
se druhém obdobi. Naznacuje to tedy stabilitu ve vnimani firmy. Microsoft, Samsung,
Oracle i Intel ¢eli vyraznému propadu ve druhém obdobi. Tento propad miiZe byt trvaly
¢i pouze prechodovy. Firmy mohly ve druhém obdobi publikovat nepopularni
prispévky, ¢i naopak v prvnim velmi populdrni. Postupny trend je nutné sledovat na
delSim obdobi. Naopak Sony ma vyrazné lepsi druhé obdobi, to naznacuje, Ze se

nejedna o propad vSech firem, ale jde pravé o publikované prispévky.

0,350
0,300
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0,200
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0,100
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Neutrilni

B 1.0bdobi m2.obdobi

Graf 9: VO 3. b) - Vyvoj sémantiky v ¢ase (zdroj: vlastni zpracovdni)

Testovani VO 3. b)

Levene Test T-test
HO: Skupiny maji stejné rozptyly HO: Neexistuje rozdil v hladiné sentimentu za rtizna
HO: 012 - 022=0 obdobi v konkrétni firmé
HO: pu1=p2
H1: Skupiny nemaji stejné rozptyly H1: Existuje rozdil v hladiné sentimentu za rtizna
H1:012-022%20 obdobi v konkrétni firmé
H1: pul# p2

Tabulka 35: VO 3. b) - Hypotézy (zdroj: vlastni zpracovdni)
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Pro vyreSeni vyzkumné otazky byl v tomto pripadé stanoven test nezavislych
vzorki. T-test spociva v porovnani stiednich hodnot dvou nezavislych skupin hodnot.
Pokud dané stredni hodnoty jsou vyrazné odliSné test zamitne hypotézu HO. Pro
vypocet T-testu je nutné nejdrive testovat zkoumané soubory na shodu rozptylt. Shoda
¢i neshoda rozptyli rozhoduje o postupu pri reSeni T-testu. Tento test byl zvolen
z diivodu porovnavani podobni hladiny ve dvou obdobich, pii vy$$im poctu obdobi by
bylo nutné zkoumat vyzkumnou otazku ANOVOU.

Podnik Microsoft byl vyiazen z testu z diivodu specifické strategie publikovani
prispévkl. Na rozdil od ostatnich zde testovanych firem Microsoft publikuje pouze
maly pocet prispévkl na Facebooku mési¢né. Pri rozdéleni dat do dvou obdobi se

znatelné snizi presnost vysledki. Testovani této hypotézy na nasbiranych datech by

tedy nebylo dostatec¢né reprezentativni.

F Vyznamnost t Df V§znamnost
(dvoustranna)
4,455 0,036 -3,128 201 0,002
-2,955 140,357 0,004

Tabulka 36: VO 3. b) - Test nezavislych vzorkii - Sony (zdroj: vlastni zpracovdni)

Sony publikoval za sledovanou dobu 203 prispévki a na téch byla provedena
analyza sentimentu za rtzna obdobi. Zkoumany vzorek byl dostatecné velky pro
stanoveni vyznamného vysledku. Levene test nejprve urcil neshodné rozptyly a
nasledné byla stanovena vyznamnost T-testu na 0,004. Hodnota se vyznamné lisi od
stanovené hladiny vyznamnosti 0,5 a lze tedy zamitnout hypotézu HO o neexistenci

rozdilu v hladiné sentimentu za riizna obdobi.
Levene test: a(0,05) > 0,036 => Zamitame hypotézu o shodnych rozptylech
T-test: «(0,05) > 0,004 => Zamitame hypotézu HO o neexistenci rozdilu za riizna obdobi

Zavérem testu lze oznacit druhé obdobi za vyznamné pozitivnéjsi z hlediska
sentimentu v komentarich pro firmu Sony. Rozdil je znatelny na grafu strednich hodnot
za jednotlivé obdobi na zacatku této vyzkumné otazky. Tento rozdil byl dale podporen

vysledkem T-testu.
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F Vyznamnost t Df NBziamos:
(dvoustranna)
1,768 0,185 10854 144 0,066
10585 141,006 0,065

Tabulka 37: VO 3. b) - Test nezavislych vzorkii - Samsung (zdroj: vlastni zpracovdni)

Pfi testovani Samsungu Levene test urcil shodné rozptyly a nasledny T-test
nedokazal zamitnout hypotézu HO o Neexistenci rozdilu v hladiné sentimentu za rizna
obdobi. Je zde nutno podotknout Ze vyslednd hodnota pro T-test je velmi blizka
stanovené hladiné vyznamnosti. Lze usuzovat, Ze pii zkoumdani del$iho obdobi této

firmy by mohlo byt moZné dojit k jinym vysledkiim.
Levene test: a(0,05) < 0,185 => Nezamitame hypotézu o shodnych rozptylech

T-test: «(0,05) < 0,066 => Prijimame hypotézu HO neexistenci rozdilnych hladin

sentimentu za rizna obdobi

Vy t
F Vyznamnost t Df yznamnosl
(dvoustranna)
5,614 0,020 2,167 133 0,032
2,070 83,369 0,042

Tabulka 38: VO 3. b) - Test nezavislych vzorkii - Oracle (zdroj: vlastni zpracovdni)

Pfi testovani vyzkumného vzorku podniku Oracle doslo k zamitnuti hypotézy o
stejnych rozptylech testem Levene. Nasledné t-test stanovil hladinu vyznamnosti na
0,042. Tento vysledek zamita hypotézu HO o neexistenci rozdilu hladin sentimentu za

rizna obdobi.
Levene test: a(0,05) > 0,020 => Zamitame hypotézu o shodnych rozptylech

T-test: a(0,05) > 0,042 => Zamitdme hypotézu HO neexistenci rozdilnych hladin

sentimentu za rizna obdobi



Pri pohledu na graf stfednich hodnot za jednotliva obdobi je znatelné, Ze
pozitivnéjSi sentiment v komentarich se vyskytoval v prvnim obdobi. Pti srovnani
s ostatnimi podniky jsou vSak oba vysledky sentimentu firmy Oracle relativné vysoké.

Je také nutné poukazat na blizkost stanovené hladiny vyznamnosti a vysledku testu, to

znovu muZe poukazovat na skutecnost, Ze pri testovani delSiho obdobi by se vysledek

hypotézy mohl zménit.

Vyznamnost

F Vy t t Df
yZnarinos (dvoustranna)
3,943 0,056 0,807 31 0,426
0,713 15,376 0,486

Tabulka 39: VO 3. b) - Test nezdvislych vzorku - Intel (zdroj: vlastni zpracovdni)

Testovani firmy Intel zakoncilo ptijetim hypotézy o shodnych rozptylech testem
Levene a prijetim hypotézy o neexistenci rozdilu sentimentu za rGzna obdobi.
Vysledek testu je zde jednoznacny a lze Fici, Ze za obé obdobi si Intel udrzoval relativné

stejnou hladinu sentimentu v komentarich.
Levene test: a(0,05) < 0,056 => Nezamitame hypotézu o shodnych rozptylech

T-test: a(0,05) < 0,426 => Prijimame hypotézu HO neexistenci rozdilnych hladin

sentimentu za rizna obdobi

F Vyznamnost t Df Vyznamnos'f
(dvoustranna)
0,014 0,906 -1,068 104 0,288
-1,079 103,1 0,266

Tabulka 40: VO 3. b) - Test nezdvislych vzorkii - Nintendo (zdroj: viastni zpracovdni)

Pri testovani vzorku firmy Nintendo byly zjiStény predpoklady shodnych

rozptyld pomoci Levene. Nasledné t-testem byla prijata hypotéze HO o neexistenci
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rozdily vhladiné sentimentu za rozdilnda obdobi. Podobnost sentimentu mezi
zkoumanymi obdobimi je jiZ znatelna na grafu strednich hodnot. Rozdil zde tedy neni

dost velky na zamitnuti hypotézy na zvolené hladiné vyznamnosti.
Levene test: (0,05) < 0,906 => Nezamitame hypotézu o shodnych rozptylech

T-test: «(0,05) < 0,288 => Prijimame hypotézu HO neexistenci rozdilnych hladin

sentimentu za rizna obdobi

Rozdily v hladiné sentimentu ve zkoumanych obdobich byl podstatné pouze u
Sony a Oracle. Je moZné Ze tyto firmy mély pozitivni ¢i negativni ozndmeni které
vyvolalo zménu sentimentu. Obé firmy si také i pfes dané vykyvy udrzely v priméru

neutralni sentiment komentara.

3. c) Existuje vztah mezi vybranou firmou a zaujetim?

Reakce 107 464 1750 83 23 543
Komentare 21 22 27 3 1 126
Sdileni 17 19 44 11 3 48

Tabulka 41: VO 3. c) - Korelace interakci a zkoumanych firem (zdroj: vliastni zpracovdni)

Tabulka zobrazuje stfedni hodnoty zaznamenanych interakci jednotlivych firem.
Stfedni hodnota je zde uprednostnéna zdlvodu silného vlivu odlehlych hodnot
vtéchto mérenich. Hodnota byla nadale procentudlné upravena na zakladé
uzivatelskych zakladen. Tabulka tedy predstavuje, jakych interakcich by firmy
dosahovali o stejné uZivatelské zakladné 4.8 mil. Z tabulky je patrné, Ze existuji velké
rozdily v pocCtu ziskanych interakci. Samsung ziskal s prevahou nejvice reakci, ale
v dal$ich kategoriich uZ si tak dobfe nevedl. Kazda firma ma ocividné rozdilné
preference uzivatelli, které uprednostnuji odliSné formy interakce. Komentare
prezentuji nejvétsi Casovou investici fanouska. Nejvice komentari na svych
prispévcich ziskalo Nintendo. DalSi podstatnou kategorii je sdileni, které umoznuje
prispévku zverejnit se vétSimu okruhu lidi i mimo uZivatelskou zakladnu firmy.
V tomto ohledu znovu ziskalo nejvétSi hodnotu Nintendo. Z uvedenych dat lze tedy
predbézné usuzovat, Ze Nintendo implementuje vhodnou strategii socialniho CRM a

ma nejaktivnéjsi fanousky.
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Testovani VO 3. c)

HO: Existuje Korelace mezi typy prispévku a interakcemi zakaznikii.

HO:n;; = pro vsechnali,j

H1: Neexistuje korelace mezi typy prispévku a interakcemi zakaznikii.

H1l:n;; # T pro nékteréi,j

Tabulka 42: VO 3. c)- Hypotézy testu nezavislosti (zdroj: vlastni zpracovdni)

Pro tuto vyzkumnou otazku byl zvolen test nezavislosti v kontingenéni tabulce.
Tento test zkoumad, zda proménné v tabulce maji mezi sebou urcity vztah. V tomto
pripadé, zavislost typl interakce na jednotlivych firmach. Tabulka ocekavanych
Cetnosti zobraci pomérné pocty interakci, kterych by méli jednotlivé firmy dosahovat.
fanousci uprednostiuji formu interakce na zakladé specifické firmy. Vyznamnost
rozdilu urci nasledny test Pearsonovy korelace. Tento test nedokaZe jednoznacné urcit,

které rozdily jsou vyznamné, pouze rozhodne, zda se ve zkoumané tabulce korelace

vyskytuje.

Reakce 107 464 1750 83 23 543
2970

130 453 1633 87 24 643

Komentare 21 22 27 3 1 126
200

9 30 110 6 2 43

Sdileni 17 19 44 11 3 48
142

6 22 78 4 1 31
Celkem 145 505 1821 97 27 717 3312

Tabulka 43: VO 3. c) - Tabulka Cetnosti interakci a zkoumanych firem (zdroj: vlastni zpracovdni)

Tabulka znazorniuje oCekavané Cetnosti zelenou barvou. Tabulka spliiuje obé
podminky nezavislosti.
- Z4dn4 z ocekavanych ¢etnosti neni mensi nez 1.
- Maximalné 20 % ocekavanych Cetnosti je mensi nez 5.

Ocekavané cCetnosti predstavuji, jakych hodnot by firmy nabyvali za platnosti

nulové hypotézy o nezavislosti proménnych. Tabulka zobrazuje pomérné znacné

63



rozdily mezi o¢ekavanymi a teoretickymi cetnostmi. To naznacuje urcitou preferenci
komunikace konkrétnimi prostredky. Na firmé Samsung je znatelné Ze jejich

uzivatelska zadkladna je mnohem aktivnéjsi ve formeé reakci oproti konkurenci.

Hodnota Df Asymptoticky vyznam

(dvoustranny)
327,992 10 <0,0005
288,869 10 <0,0005

3312
Tabulka 44: VO 3. c) - Chi-kvadradt (zdroj: vlasti zpracovdni)
Vysledny test ukazal na korelaci mezi testovanymi hodnotami. Z daného testu
nelze urcit konkrétni pri¢inu zavaznosti. Zavislost se v testovaném vzorku vyskytuje a
navazujici vyzkum by mohl pomoci k jejimu nalezeni. Tato skute¢nost mulze vést k
naslednému upraveni strategie firmy v oblasti komunikace pro dosaZeni kvalitnéjsich
vysledki. Z nasbiranych dat se da usuzovat, ze dana zavislost vyplyva z Casté frekvence

a kvalité komunikace nékteré z testovanych firem.

Pearsonova korelace: a(0,05) > 0,00 => Zamitame nulovou hypotézu o

neexistenci korelace mezi typem interakce a testovanymi firmami
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4.4,  Shrnuti a diskuze vysledkt

Prvni ¢ast vyzkumnych otazek se zabyvala rozdily v chovani uZzivatell a firem
mezi socidlnimi sitémi Twitter a Facebook. Nejdrive byla otestovana hladina
sentimentu v publikovanych postech. Za zkoumané obdobi se zde urcité rozdily
vyskytovaly, ale nebyly dostate¢né k zamitnuti nulové hypotézy o neexistenci rozdilu
mezi socidlnimi sitémi. Tento zavér miliZe naznacovat, Ze dané znacky si snazi zachovat
jednotny styl vystupovani. Na obou socidlnich sitich se firmy drzi v priméru 0,25
stupnd sentimentu. Dana hodnota je zaroven hranici mezi neutrdlnim a pozitivnim
sentimentem. Lze usuzovat, Ze se testované firmy strani projevovat jednoznacné
emoce a drZzi se bliZze neutralniho oznamovani informaci. Z vysledki dalsi vyzkumné
otazky lze potvrdit, Ze na testovaném vzorku dat byl statisticky vyznamny rozdil mezi
nasbiranymi reakcemi ve prospéch Facebooku. Pii zkoumani stejné problematiky u
interakce sdileni uz ale nebyl nalezen znacny rozdil. Vysoka interakce skrze reakce a
podobna skrze sdileni na zkoumanych datech ukazuje na vési zapojeni uZzivatel na

socialni siti Facebook.

Pti analyze korelace mezi reakcemi a sentimentem komentait bylo zjiSténo, Ze
urcity vztah existuje. Pti ristu poctu reakci roste i pozitivni sentiment v komentarich a
fanousci, ve zkoumanych datech nemaji tendenci pouZzivat reakce na posty, ke kterym
maji negativni postoj. Korelace mezi sdilenim a sentimentem komentart nebyla pfi
testovani nalezena. Zaroven nebyla nalezena ani korelace mezi sentimentem
komentarové sekce a poctem interakci uzivatelli prostrednictvim komentaid. Je
moZzné, Ze fanousSci pouzivaji sdileni na posty bez ohledu pozitivni ¢i negativni nazor.
Podobny piedpoklad mize mit vliv na pocty komentari, kdy fanousSci maji stejnou
Sanci zapojit se do pozitivni i negativni diskuze. Firmy publikuji na socialni siti
Facebook c¢tyri typy prispévki videa, obrazky, text a odkazy. Dalsi vyzkumna otazka
tedy zjiStovala, zda fanousci maji tendenci projevit pozitivni sentiment na zakladé typu
prispévku. Nezjistily se vtomto pripadé Zadné rozdily v sentimentu na stanovené
hladiné vyznamnosti. FanouSci v testovanych datech pouZivaji podobny sentiment
napric typy posta. Pri testovani vztahu mezi typy prispévku a interakcemi uzivatell
v podobé reakci, sdileni a poc¢tu komentart byla nalezena urcita korelace. PrestoZze typ
prispévku nema vliv na sentiment prispévku analyza zjistila, Ze ma vliv na pocet

ziskanych interakci. Vyzkumna otazka nezkoumala vztah mezi konkrétnimi typy
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piispévki a interakcemi uZzivateld, pouze existenci vztahu v testovanych datech. Dalsi
zkoumani nalezeného vztahu je doporucené ke zjiSténi urcitého typu prispévku
s potencidlem rozsifeni mezi nejvétsi pocet uzivateli. Posledni vyzkumna otazka v této
kategorii se zabyvala vztahem mezi sentimentem publikovaného postu a sentimentem
nasledné diskuze uzivatelti. Tento vztah nebyl pii zkoumani dat nalezen se stanovenou
hladinou vyznamnosti. Lze se tedy domnivat, Ze sentiment piispévku vytvoreného

reprezentaci firmy neurcuje trend sentimentu nasledné diskuze.

Posledni kategorie vyzkumnych otdzek porovnavala vykonnost zkoumanych
firem. Prvni test analyzoval sentiment komentarovych sekci a porovnal, zda existuji
znacné rozdily ve vnimani firem uZzivateli Facebooku. Test spolehlivé potvrdil rozdily
mezi jednotlivymi firmami. NejvétSi rozdil je znatelny na grafu stfenich hodnot
sentimentu mezi firmami Microsoft a Oracle. Rozdily byly predvidatelné z diivodu, Ze i
kdyZ jsou to vSechno technologické firmy, kazdad ma odliSné portfolio a také segmenty
zakazniku. Nasledné byla nasbirana data rozdélena do dvou obdobi a srovnana, zda se
sentiment vyvijet v Case. U vétSiny firem zlistal sentiment za obé obdobi stejny.
Vyjimkou byly Sony a Oracle. Sony dokazal sentiment ve druhém obdobi vyrazné zvysit
a Oracle naopak snizit. Komentare Oraclu se vSak vzdy v priméru pohybovaly
v pozitivnim sentimentu. Je nutno podotknout, Ze pro podstatny vyzkum vyvoje
sentimentu v ¢ase je nutné sledovani firem v del§im ¢asovém tseku a vytvoreni vétsiho
poctu porovnavanych obdobi. Otazka méla za cil pouze zjistit, zda je mozZné nalézt
rozdily jiZ vtakto velkém souboru dat. Posledni vyzkumna otdzka zkoumala, zda
existuje vztah mezi interakcemi zakaznik a konkrétnimi firmami. Data byla pro
kvalitni vysledek pomérné upravena k poctu uzivateli sledujicich jednotlivé firmy.
Otazka tedy konkrétné zkoumala, zda uZivatelské zakladny jednotlivych firem maji
stejnou aktivitu ve formeé interakci. Test zjistil urcitou nerovnovahu v rozdeéleni reakci
mezi firmami. Tento vysledek byl predvidatelny, po zjiSténi vyznamné rtiznych hladin
sentimentu votazce 3a), skombinaci nalezené korelace v otazce 2a). Otazka
nezkoumala, které konkrétni firmy se vztah tyka, pouze zda se ve zkoumanych datech
vyskytuje. Na zakladé provedeného testu neni jasné, zda se v datech nachazi pouze
korelace vyplyvajici z otazek 3a) a 2a). Dalsi zkoumani této hypotézy je nutné pro

nalezeni konkrétnéjsich vysledki.
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5. Zavér

s w7

Prace se zabyvala socidlnim CRM vybraného vzorku firem. Teoreticka cast
prozkoumala rizné ptistupy k CRM spolu i se socidlnim CRM. Také byly vyliceny rizné
divody pro zavedeni systému na podporu zakaznika spolu s vyhodami a nevyhodami
provozu téchto sluzeb. Po srovnani riznych moZnosti pro kontakt se zdkaznikem byly
zminény moderni trendy v této oblasti. V praktické ¢asti byly zvoleny firmy na zakladé
Zebricku nejvétSich technologickych firem na svété. Pri sbéru dat bylo shromazdéno
ze socialni sité Facebook 673 postili s 24249 prispévky. Z Twitteru bylo nabirano 2793

prispévkil bez komentaia kviili soucasnym omezenim platformy.

e

Vysledky byly stavény na 11 vyzkumnych otazkach tykajicich se vnimani
komunikace na socidlnich sitich ze strany zakazniki i firem. Z pohledu zkoumané
komunikace ze strany zdkaznika je zde testovan sentiment komentaii a interakce
skrze reakce a sdileni. Komunikace firem byla reprezentovana zptisobem sentimentu a
typu postl. Pro kazdou vyzkumnou otazku se stanovily nulova hypotéze na zakladé

pouzitého statistického testu a nasledny vypocet hypotézu potvrdil ¢i vyvratil.

V zavérecném shrnuti jsou uvedeny vysledky a moZzné doporuceni na zakladé
pribéhu studie. VSechny vyzkumné otazky prinesly urcitou piidanou hodnotu
v podobé zamitnuti ¢i nezamitnuti nulové hypotézy. Zavéry z této prace jsou vyznamné
pro orientaci ve vnimani uzivatelli na socidlnich sitich. Pfed pouzitim nalezenych
poznatki v praxi je doporuceno provézt podobnou studii na delSim ¢asovém useku.
Zde dosazené vysledky zkoumaji trend interakci uzivateli v kratkém obdobi Sesti
mésicl. Ze zminéného divodu je doporuCeno ovérit, zda se zavéry nezméni

v dlouhodobém méritku.
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firmy (databaze Czech Top 100) nebo vyznamné evropské firmy (databaze CE 500 spoleénosti Deloitte) ¢i dalsi databdze.
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