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Anotace

Diplomova prace je zameérfena na socialni CRM prostrednictvim Facebooku
s dirazem na analyzu sentimentu. Cilem bylo identifikovat vzory v komunikaci mezi
fanousky a spolecnostmi. Vyzkumny vzorek tvorilo Sest spole¢nosti s podobnym
technologickym zamérenim ze Zebricku Fortune Global 500. Vysledky ukazuji, Ze
spolecnosti zpravidla zverejiuji mirné pozitivni posty. Z hlediska vztahu mezi
obsahem postu a sentimentem komentare bylo zjiSténo, Ze negativnéji, neZ na jiny
obsah reaguji fanousci na posty o produktech. Nejpozitivnéji pak reaguji na posty
zabavné a posty o spolecenské odpovédnosti. Mezi sentimentem komentare
a sentimentem odpovédi se podarilo identifikovat vyznamny vztah. Firmy castéji
odpovidaji na negativni komentare. S ristem pozitivniho sentimentu komentare
roste i pozitivni sentiment odpovédi firmy. Na negativni komentare firmy odpovidaji

neutralné.



Annotation

Title: Social CRM with the main focus on analysis of sentiment

Diploma thesis is focused on social CRM through Facebook with emphasis
on sentiment analysis. The main goal was to identify patterns in communication
between fans and companies. The research sample consisted of six companies from
the technology sector by Fortune Global 500. Research results show that companies
mainly communicate slightly positive posts. This thesis identifies differences
between posts content and fan comment sentiment. Posts about products are
commented more negative than other content. Contrariwise most positively are
comment funny posts and posts about social responsibility. Between comments
sentiment and companies answer sentiment were identified significance
relationship. Companies more often answer to negative comments. As the positive
feedback sentiment grows, the positive sentiment of the company's response grows.
Companies most often respond to negative comments. The companies answer to the

negative comment is mostly neutral.
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1 Uvod

Socialni sité jsou v dnesni dobé nedilnou soucasti Zivotli mnoha z nas. V prosinci
roku 2017 navstivily nejvétsi socialni sit Facebook vice nez dvé miliardy uZivateld.

(Facebook NewsRoom, 2018)

VysSe uvedené cCislo neustdle roste. Pokud se pred lety mluvilo o socidlnich sitich
jako o nastupujicim trendu, dnes je to jiZ vSudypritomny prvek. Tento boom si
nemohla nechat ujit ani podnikova sféra. Mnoho firem si jiz zaloZilo stranky
na socialnich sitich a pouZivaji je pro svou propagaci. To vytvorilo konkurenc¢ni
prostredi a kazda firma se musi ve své prezentaci neustale zdokonalovat, aby si

udrZela své postaveni.

s w7 v v

Klasické tizeni vztahu se zdkaznikem se rozsitrilo na socialni CRM, a to generuje
velké mnoZstvi dat. Velka cast téchto dat je vSak nestrukturovana. To s sebou prinasi
problémy, jak tato data zpracovavat a jaké ukazatele oznacit za klicové. Velkym
pomocnikem v této oblasti miiZe byt strojové uceni, které v dnesni dobé zaziva velky
rozmach. Prostirednictvim umélé inteligence miizeme ziskavat z nestrukturovanych

dat data strukturovana, ktera jsou nasledné snaze zpracovatelna.

Timto problémem bych se rad zabyval v této diplomové praci. Konkrétné bych se
chtél zamérit na analyzu sentimentu. Analyza by méla prinést informace o tom,
jakym zpisobem firmy vyuzivaji ve své komunikaci se zdkazniky sentiment a jak

reaguji na pozitivni nebo negativni komentare od svych fanouskd.

Cilem této diplomové prace je zmapovat, jakym zplisobem firmy udrzuji vztah se
zdkaznikem prostiednictvim socidlni sité Facebook. Nejprve bude vybran vzorek
nejvyznamnéjsich svétovych firem v oblasti technologii podle Zebricku Fortune
Global 500. Z vybranych firemnich facebookovych stranek budou prostrednictvim
vhodného néastroje ziskdna data. Ta pak budou podrobena bliZS§imu zkoumani.
Klicovou metodou bude analyza sentimentu. Hladina sentimentu bude vyhodnocena

prostrednictvim nastroje Natural Language od spole¢nosti Google.

Tato analyza by meéla zmapovat, jakym zplsobem vyuZivaji firmy sentiment
pri komunikaci se zakaznikem. Cilem bude zjistit, jestli existuji rozdily v reakcich

firem na pozitivni nebo negativni komentare od uzivatell a jak urcité chovani firem
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ovliviiuje reakce uZzivatelil. Vysledkem prace by méla byt identifikace vzori chovani
firem i zakaznikl, které budou mit vyuziti viizeni vztahu se zdkaznikem

prostrednictvim socialnich siti.



2 Teoreticka vychodiska

2.1 Marketing

Diplomova prace je zamérena na Fizeni vztahu se zakaznikem, a proto
s marketingem, ktery miZeme definovat jako sadu cCinnosti zamérenych

na spotrebitele a trh, uzce souvisi. (RoSicky a kolektiv, 2010)

Jedna z hojné vyuzivanych definic popisuje marketing jako: ,manaZersky proces,
ktery umoZriuje zjistovdni, predviddni a uspokojovdni poZadavkil spotrebitelil

rentabilnim zpitisobem.” (RoSicky a kolektiv, 2010, s. 15)

Tento proces je treba realizovat prostiednictvim rady nastroji a technik. Jednim ze
zakladnich konceptli je koncept 4P. Koncept zahrnuje stanoveni produktové
strategie a produktového portfolia. Podle RoSického a kol. (2010) jsou zakladnimi
slozkami produkt, cena, misto a propagace. Koncept 4P lze bliZe specifikovat
a roz$irit do konceptu 10P zarazenim lidského faktoru, persondlu, programové
specifikace, procest, verejného minéni, politiky a kooperace. Z pohledu rizeni
vztahu se zakaznikem a orientace na zakaznika je klicovd koncepce 4C, ktera
posuzuje trh z hlediska kupujiciho. Koncept 4C definuje jako uZitnou hodnotu,

zakaznické naklady, pohodli a komunikaci. (RoSicky a kolektiv, 2010)

2.1.1 Internetovy marketing

Internetovy marketing, nékdy oznacovany jako online marketing, je vedeni
marketingovych aktivit vinternetovém prostiedi. Vtomto kontextu lze rizeni
vztahu se zakaznikem v prostiedi sociadlnich siti Castecné zaradit do internetového
marketingu. Stupné vyuziti internetu v marketingu definuje Constantinides

v modelu E-marketingoveé pyramidy.

vy

orientace na kvalitu produktd. V piipadé Siteni nekvalitnich produktl se zakaznik
snadno muze dozvédét pravdu o produktu od ostatnich zakaznikd. Druhy stupen
pyramidy tvori organizace marketingu. V této turovni autor uvadi vytvoreni
organizace, ktera bude vyuZivat tradi¢ni i online marketing. Treti Urovni je

prezentace na webu 1.0, kde by firma méla vlastnit kvalitni a prehlednou prezentaci.



Nejvyssi arovni je web 2.0. Zde by firma méla vyuZivat socialni média v synergii
swebem 1.0. Analyza organizac¢nich potieb by se méla promitnout do cila

marketingu na socialnich sitich. (Constantinides, 2014)

Nabizi se otazka, co v§echno lze povaZovat za internetovy marketing. Na tuto otazku
lze jednoduse odpovédét, Ze jako internetovy marketing miZeme oznacit vse,
co souvisi s Cinnostmi zamérenymi na spotrebitele a trh v prostredi internetu.
V prostredi internetu se na prvni pohled mizou vybavit PPC! reklamy, banery?
a podobné zakladni prvky propagace. Konkrétni podoby popisuje RoSicky
a kol. (2010) v deviti bodech.

e Web zaméreny na propagaci

e Web zaméreny na prodej

e Intranet/extranet a jeho marketingové vyuziti
e SEO3

e Tvorba znacky

¢ Emailovy marketing

e Alian¢ni vztahy

e Internetové public relations

e Vérnostni programy

VySe zminéné body lze oznacit jako klasicky internetovy marketing. S prichodem
socialnich médii se znacna Cast aktivit provazejici internetovy marketing presunula

pravé tam.

Zdroje, ze kterych mohou firmy cerpat informace, se neustale rozristaji. Proto je

potireba informace efektivné zpracovavat, analyzovat a poté tomu prizplsobovat

1 Platba za proklik. Inzerent plati za kazdé prokliknuti.

2 Jeden z nejcastéjsich zplisobili reklamy na internetu. Je tvoren interaktivnim obrazem, pies ktery se
muze potencidlni zdkaznik dostat na cilovou webovou stranku.

3 Optimalizace pro vyhledavace. Cilem je vytvaret obsah, ktery bude snadno zpracovatelny
internetovymi vyhledavaci a bude zaujimat predni pozice ve vyhledavani.
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svou strategii. Tuto oblast reSi business intelligence. Zpracovavani dat za ucelem
zvySeni firemni vykonnosti a prodejii lze oznacit jako marketing intelligence.

(He a kolektiv, 2015)

2.2 Rizeni vztahu se zdakaznikem

Na fizenf vztahu se zdkaznikem se nahliZi z vice pohledti. Jednim z nich mtiZe byt
oznaceni CRM* jako tady technickych a softwarovych prostiredki, které jsou
vyuzivany krealizaci firemni strategie. Druhym pohledem je CRM jako
podnikatelska strategie, jejimZz hlavnim cilem je vytvaret oboustranné vyhodné

vztahy se zdkaznikem. (Hommerov4, 2012)

Chlebovsky definuje CRM nasledovné: ,CRM je interaktivni proces, jehoZ cilem je
dosaZeni optimdini rovnovdhy mezi firemni investici a uspokojenim zdkaznickych
potieb. Optimum rovnovdhy je determinovdno maximdlnim ziskem obou stran.“

(Chlebovsky 2005, s. 23)

Podle Dohnala CRM zahrnuje: , pracovniky, podnikové procesy a technologii IS/ICT
s cilem maximalizovat loajalitu zdkaznikii a v disledku toho i ziskovost podniku. Je
soucdsti podnikové strategie a jako takové se stdvd soucdsti podnikové kultury.
Technologicky stdle vice vyuZivd potencidlu a moZnosti internetu.”

(Dohnal 2002, s. 18)

Z vyse uvedenych definic vyplyva, Ze CRM predstavuje Sirokou skalu prostiredki
vyustujici v uceleny systém péce o zdkaznika. Zarovei je moZné si pod oznacenim
CRM predstavit pouze informacni systém se zamérenim na péci o zakaznika, nebo
oznaceni firemni strategie a filozofie. Dale z vySe uvedenych definic vyplyva, Ze
rizeni vztahu se zakaznikem ma uzkou spojitost s marketingem. V procesu rizeni
vztahu se zakaznikem se stretavaji koncepty marketingu scilem maximalné

spokojeného zakaznika a maximalniho profitu firem.

4 CRM anglicka zkratka rizeni vztahu se zakaznikem
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Hommerova (2012) uvadi, Ze kliCova je zména firemni filozofie z produktové
orientované, na zakaznicky orientovanou. Podle RoSického a kol. (2010) se
zakaznicky orientovany podnik snazi definovat potreby zakaznika a pak je
uspokojovat. Tato ¢innost by méla vyustit ve spokojeného a loajalniho zakaznika,

ktery nebude vénovat velkou pozornost konkuren¢nim vyrobkam.

Z vyzkumu Bachmanna a kol. (2015) vyplyv4, Ze jako velmi dileZitou vidi orientaci
na zdkaznika témér 64 % respondentl. Jako spiSe duleZitou ji vidi priblizné
27 % respondentl. Na jako nepodstatnou soucast nahliZi na zdkaznicky orientovany
piistup necelé procento respondentt. Z vysledki tohoto vyzkumu tedy vyplyva, Ze
podniky na zakaznicky orientovany pristup nahliZeji jako na velmi dlilezitou soucast

firemni strategie.

2.2.1 Architektura CRM

V CRM systémech se rozlisuji tii zakladni funk¢ni oblasti, které mohou pracovat
nezavisle na sobé. Témito c¢astmi je operacni, analytickd a kooperacni vrstva.
Pro spravné fungovani a nejvyssi piinos pro podnik by se mély vyuzivat vSechny
tii souasné. Schéma architektury je zobrazeno na nasledujicim obrazku.
Hommerova uvadi rozdéleni pouze na ast operativni a analytickou. Kooperac¢ni ¢ast

CRM zobrazuje jako soucast operativniho CRM. (Hommerova, 2012)

Z nasledujiciho schéma je zrejmé, Ze operaCni a analytickd Cast je postavena
na kooperacni ¢asti, ktera slouzi jako nezbytny zdroj informaci skrz komunikaci se
zakaznikem. V levé ¢asti diagramu je zobrazeno, jak architektura zacina u interakce

se zakazniky a kon¢i zpracovanim dat v Back-Office.>

5 Back-Office je firemni oddéleni spravujici business procesy, které se netykaji primé interakce se
zakazniky.



Obrazek 1 Architektura CRM systémii

operacni ¢ast ' analyticka cast I

zdédéné aplikace, ERP

Back-(ffice

datovy sklad

rozhrani integrace

g . podpora pro marketing,
Front-Office obchod a sluzby

znalosti o
zakaznicich

Mobile-Office prodej pres mobil, podpora
sluzeb u zikarnika

Interakee se
whkaznikem fax, TV telefon, informaéni kiosky , email, sms, osobni kontakt, www

kooperadni ¢ast .

Zdroj: Bures, Cech (2009)

2.2.1.1 Opera¢ni CRM

Tato ¢ast CRM systému ma za cil realizovat a automatizovat obchodni procesy. Lze
sem zaradit napriklad automatizaci podpory prodeje, tvorbu marketingovych
kampani a rizeni servisnich sluzeb. Operacni vrstvu je mozné dale délit na vrstvu
aplikacni, kterd miiZe obsahovat ERP® a SCM7 systémy. Druhou vrstvou je podpora

pro marketing a obchod.

2.2.1.2 Kooperacni CRM
Koopera¢ni CRM zajisStuje komunikaci vSemi dostupnymi komunika¢nimi kanaly,
jako jsou call centra, fax, web, e-mail, pfimy prodej, partnerské sité a podobné.

(Hommerova, 2012)

Ve vySe uvedeném vyctu autorka nezminuje socidlni média. Za posledni roky se

socialni média stala fenoménem nejen v osobni komunikaci, ale také v komunikaci

6 ERP jsou systémy pro planovani podnikovych zdroju

7 SCM jsou systém pro spravu dodavatelského retézce
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mezi podniky a zakazniky. Oproti tomu napriklad fax vytlacily modernéjsi

technologie.

2.2.1.3 Analytické CRM

Tato oblast CRM je zamérena na analyzu dat ziskanych z interakci se zakaznikem.
Mezi tato data jsou zarazeny nejen predchozi transakce se zakaznikem, ale také

naklady na propagaci predmétu a uskutecnéné komunikace se zakaznikem.

Pro analyzu ziskanych dat jsou vyuZivany nastroje business intelligence. Mezi

takové nastroje lze zaradit napriklad datové sklady, data mining® a OLAP®.

2.2.2 Vyvoj oblasti rizeni vztahu se zakaznikem

Historii vyvoje rizeni vztahu se zdkaznikem rozliSuje Kumar a Reinartz do Ctyr
generaci. Prvni generace je oznacena jako funkcni CRM. V této generaci bylo hlavnim
cilem automatizovat prodej a zakaznicky servis. Hlavnimi nastroji byly helpdesky
a call centra. Ve druhé generaci doSlo s ndstupem IT technologii a CRM systémii
ke sjednoceni vSech aktivit péce o zakaznika do jednoho celku. Ve tieti generaci,
ktera je oznacCovana jako strategicky pristup, doslo k prehodnoceni cilG z nakladové
orientovaného Fizeni na orientaci generovani prodeje a ristu. Ctvrta generace CRM
vyuziva modernich technologii jako je cloud computing, webové sluzby a socidlni

média. (Kumar a Reinartz, 2012)

VySe uvedené rozdéleni do Ctyt generaci zobrazuje vyvoj z produktové orientované
firemni strategie na zakaznicky orientovanou firemni strategii. Ctvrtd generace
Fizeni vztahu se zdkaznikem je silné ovlivnéna prichodem socidlnich médii a webu
2.0. Tyto technologie vyustily ve vznik nového zplisobu fizeni vztahu se zdkaznikem,

zvané socialni CRM.

8 Data minig, nékdy oznacovany jako dolovani dat, je metodologie, ktera se zabyva ziskavanim
netrivialnich informaci z dat.

9 OLAP je technologie uloZeni dat v databazi takovym zpiisobem, aby bylo mozné je co nejrychleji
a nejefektivnéji analyzovat.



2.3 Socialni CRM

2.3.1 Definice socialniho CRM

Greenberg definuje SCRM10 jako: ,byznys strategii, kterd je podporovdna
technologickou platformou, byznys pravidly, procesy a socidlnimi charakteristikami,
ktera jsou navrZena k vétsi angaZovanosti zdkaznika ve spoluprdci s podnikem,
za tcelem dosaZeni vzdjemného oboustranného prospéchu v diivéryhodném

a transparentnim business prostiedi.” (Greenberg, 2009)

VSCRM je Kklicové byt orientovdn na zakaznika. Hlavnim cilem je vytvaret
smysluplnou konverzaci mezi zaméstnanci, zakazniky a partnery. K této komunikaci
by mély byt vyuzity vSechny dostupné prostiedky vcetné socidlnich médii.
V nazorech na dtlezitost orientace na zakaznika Askool a Nakata dokonce uvadéji,

vvvvvv

a sluzby. (Askool a Nakata, 2010)

SCRM je také nékdy oznacovano jako CRM 2.0. DiileZité je vzit na védomi, Ze SCRM
nema za cil nahradit klasické zplisoby tizeni vztahu se zdkaznikem. Socidlni CRM

vznikd skloubenim klasického CRM avyuziti vyhod socidlnich médii.

(Olbrich a Holsing, 2012)

SCRM je jednim z dalSich prostredkd, jak tvorit oboustranné vyhodné vztahy se
zakaznikem. Morgan nahliZi na socialni CRM jako na rozsireni klasického zptsobu
CRM o nové technologie, jako jsou socialni sité. Spravné vyuziti téchto technologif

pak firmam mitiZe prinést zlepSeni interakce se zakaznikem. (Morgan, 2010)

Pomérné strucné plisobi definice, ktera tvrdi, Ze: ,Socidlni CRM je CRM strategie,
kterd podporuje spoluprdci a zapojeni zdkaznikii“. (Faase a kol. 2011) V této definici
autor vyzdvihuje zapojeni zakaznikd do ptimé interakce s podnikem. To se vsak jiz
sluCuje s definici klasického CRM. Proto tato definice socidlniho rizeni vztahu se

zdkaznikem muZe vyznit nepresné a zaménovat aktivné rizené CRM se SCRM.

10 SCRM anglicka zkratka socidlniho CRM.
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Proti oznacCeni socialni rizeni vztahu se zakazniky se vymezuje Ang, podle kterého je
toto oznaceni chybné. Ang zdiiraziiuje, Ze ne vSichni Ucastnici interakce s firmou,
prostrednictvim sociadlnich médii, jsou jeji zakaznici. SpiSe neZ jako na zakazniky, by
se mélo na ucastniky interakce nahliZet jako na komunitu se spole¢nym zajmem.

(Ang, 2010)

2.3.2 Prechod z klasického CRM na socialni CRM

Socialni CRM neni pouze vyuziti socidlnich siti v CRM. Pouzit socialni sité jako dalsi
prostfedek pro komunikaci se zdkaznikem nevytvari SCRM. Vyvojem musi projit
nejen oblast rizeni vztahu se zakaznikem, ale i celd firemni kultura a filozofie.
Pfeména jednotlivych ¢asti je znazornéna na nasledujici infografice podle Morgana

(2010).

Obrazek 2 Evoluce od CRM s SCRM

Evolution of CRM to SCRM

CRM SOCIAL CRM
assigned
everyone
departments é ¥
company defined customer defined
process process
business L customer sets
hours the hours
defined customer-driven
channels dynamic channels

transaction Q “}Q interaction

inside out *} * outside in

© 2010 CHESS MEDIA GROUP
Zdroj: Morgan (2010)

e Kdo - Vsocidlnim CRM miiZe byt v interakeci s firmou uplné kazdy, nejen jejich
zakaznik. Pro firmu jsou dulezita data nejen od zakaznikd, kteri uskutecnili

transakece, ale také potencionalni zakaznici.
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2.3.3

Co - Predmét komunikace si urcuje zakaznik. Zakaznik si urcuje, co ho zajima
a o ¢em se bude hovorit. V klasické marketingové kampani musi firma predvidat
pozadavky zakazniki a podle toho stavét marketingové kampané.

Kdy - Na rozdil od klasickych komunika¢nich kanald, které jsou podminény
aktivitou operatorli, mize zdkaznik na socialnich sitich komunikovat s ostatnimi
kdykoliv.

Vtomto pripadé je vSak mozZné castecné autorovi oponovat, protoZe
komunikace na socidlnich sitich musi byt monitorovana zaméstnancem
spolecnosti, stejné jako emaily nebo telefonaty. Bez systematického
monitorovani nebude mit firma moZnost dostatecné pruzné odpovidat a tim
padem nebude vyuZivat socialni sité efektivné.

Kde - Pri spravné vedeném socialnim CRM napric¢ platformami si uzivatel mize
vybrat, kde je mu nejpohodlnéjSi komunikovat. VSCRM systémech mohou
podniky komunikaci spravovat centralné jako v klasickém CRM systému.

Pro¢ - V CRM je klicové provadét transakce. V Socialnim CRM jsou to interakce,
které samy vyusti v provedeni transakci a vybudovani trvalého vztahu mezi
zakaznikem a firmou.

Jak - V CRM je hlavni komunikacni proud od firmy k zdkaznikovi. V socidlnim

CRM firma nasloucha zakaznikiim a shromazd'uje jejich pozadavky.

Architektura SCRM systémii

Rizeni vztahu se zakaznikem a socidlni CRM generuje veliké mnoZstvi dat.

Zpracovani a prevedeni dat do v praxi vyuzitelnych znalosti poZaduje odpovidajici

softwarové i hardwarové vybaveni. Na nasledujicim obrazku je navrh SCRM

architektury podle Alta a Reinholda (2012).
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Obrazek 3 Komponenty integrované SCRM architektury
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Zdroj: Alt a Reinhold (2012)

Z obrazku vyplyva, Ze socidlni CRM vychazi z klasického CRM. Dochazi zde
ke skloubeni CRM systému se ziskavanim a zpracovanim dat ze socialnich médii.
Mnoho podnikl realizuje prodeje pres své webové stranky, kamenné obchody,
popiipadé telefonicky a podobné. Socialni sité pro né tvori dalsi zdroj informaci,
diky kterym mohou své klasické prodejni a komunika¢ni kanaly zlepsSovat. Proto by
zavedeni socidlniho CRM nemélo byt na tukor klasickych CRM prostredkt. Cilem
zavedeni socidlniho CRM je synergie vyuziti socidlnich médii a dalSich oblasti

podniku.

Architekturu SCRM systému rozliSujeme na rovinu ukolovou a datovou. V tikolové
roviné jsou zvyraznény dvé zakladni ¢innosti SCRM. Prvni ¢innosti je monitorovani
a ziskavani dat ze socialnich médii. Druhou zakladni Cinnosti je vyuZiti socidlnich
médii jako kanal pro interakci s komunitou. (Alt a Reinhold, 2012)

Podle Jelonkové lze ziskavat data ze socialnich médii pro SCRM systémy z péti
zdrojii. Prvnim zplisobem je analyza prispévka uZzivatell. V prispévcich je mozné
sledovat jejich téma, opakovana slova, slovni spojeni a dalsi charakteristiky. DalSim

zdrojem informaci jsou metadata jednotlivych prispévkl. Metadata poskytuji
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informace o autorech prispévki, tématech, zdrojich a podobné. Bohatym zdrojem
informaci jsou data o uzivatelich, metadata profila uzivatel(, vztahy a vazby mezi

uzivateli a prispévky. (Jelonkova, 2015)

V datovém levelu je klicové zachytit nestrukturovand data ze socidlnich médii
a prevést je na strukturovand data, ktera budou dale vyuzita v CRM systému.
Spravné zvladnuti téchto sloZitych ukoli je podminéno vyuzitim vhodnych nastroji.
Alt (2012) zpracoval piehled ndastroji socidlniho CRM. Prehled je zobrazen

v nasledujici tabulce.

Tabulka 1 Nastroje SCRM

Nastroje socialniho CRM Popis funkcionality

Ukladani a analyza strukturovanych a nestrukturovanych dat

Business intelligence o C g e Ly ,
& ze socialnich médii v zavislosti na jiz ziskanych datech.

Community management | Tvorba a sprdva komunit, diskusnich fér.

CRM Integrovani a pouzivani socidlnich médii v CRM systémech.

Usnadnéni spravy profilt prostfednictvim planovani prispévk

Sprdva socidlnich médii . . , o
P a multiplatformnich odesilatel.

Analyza obsahu socialnich médii. Identifikace klicovych témat

Monitoring socialnich médii e gy . o
a nejaktivnéjsich uzivateld.

vrv v

Analyza aktivity uZivatell a prispévk( napfi¢ fadou socialnich

Analyza socialnich médii i
médii.

Vyhledavani na zakladé klicovych slov a témat. Customizace

Socialni vyhledavac
¥ obsahu.

Zdroj: Zpracovano podle Alta a Reinholda (2012)
VySe uvedené nastroje se tykaji prevazné monitorovani a vyhodnocovani aktivit

na socialnich sitich, coz je jednim z hlavnich prvki aspésného socialniho CRM.

2.3.4 Vyhody zavedeni socialniho CRM

Zavedeni socidlnich siti a nastrojli webu 2.0 pfinasi podniku fadu vyhod. Podle
Castorové a Huanga (2012) pomaha SCRM dosahnout firmam strategickych cild,

jako je budovani znacky, zvyseni loajality zakaznikl a podpora prodeje.
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Sashi (2012) dokonce vidi ve zvySovanti loajality a angaZovanosti zakaznika hlavni
benefit a divod, pro¢ socidlni média v kontextu rizeni vztahu se zdkaznikem

vyuzivat.

Z vyzkumu Wanga a Kima (2017) vyplyva, Ze vyuziti socidlniho CRM pozitivné
ovliviiuje vykonnost firmy a zvySuje angaZovanost zakaznikd. Zakaznici, ktefi

vykazovali vy$$i miru angaZovanosti, byli pravé ti, kteti se podileli na nejvétsi ¢asti

firemni vykonnosti a byli pro podnik dlouhodobé vyznamnym zakaznikem.

VySe zminéné vyzkumy se zaméiovaly na vyuZziti socidlniho CRM v kontextu
udrzovani vztahi se zakaznikem s cilem podporovat prode;j. Jisté se jedna o jedny
z primarnich firemnich cili spojenych s CRM. Vyzkum Bashira a kol. (2017)
poukazuje na vyuziti socidlntho CRM pfii vyvoji novych produktli, zejména
u mezinarodnich korporaci s velkym mnozstvim zakaznikl. Autofi zde vyzdvihuji
potiebu velkého mnoZstvi znalosti pro vyvoj. Jako jednu z moZnosti vidi v ziskavani
ne z vnitinich zdrojd, ale z vnéjsich, jakym jsou pravé socialni média. Socialni média
piinasi znalosti nejen o potifebach zakazniki, ale také o aktivitach konkurence.

Autoii  dokonce vyzdvihuji moZnost srovnavani vlastnich  produkti

s konkurenc¢nimi a sbirani zpétné vazby zakazniki.

Vyuziti socidlniho CRM pro inovaci produktl zdlraznuje také Acker a kol. (2011),
ktery vyzdvihuje vyuZiti informaci ze socialnich médii pro urychleni vyvoje

produktu a jeho uspésné uvedeni na trh.

VysSe uvedené vyhody tedy nahliZi na socidlni sité a SCRM jako na bohaty zdroj
informaci od zakaznikd i od konkurence. Velice cennd miliZe byt i zpétna vazba
od zdkaznikli a sdileni osobnich zkuSenosti mezi zdkazniky. Tato vefejna
komunikace pak muze byt dale zpracovana napriklad obsahovou analyzou, analyzou

sentimentu a dalSimi text miningovymil! metodami.

11 Text mining je metoda zpracovavani informaci z volné dostupného textu.
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2.3.5 Nevyhody zavedeni socialniho CRM

Pri vysoké angaZovanosti podniku na socidlnich sitich existuje urcité riziko
negativni publicity. Negativni publicita miZe byt opravnénd, ale také IZiva.
Typickym prikladem miizou byt 1Zivé viralni kampané, které se samovolné rychle

$iri prostiedim internetu a je proti nim téZka obrana.

Zpracovani a nasledné aplikovani informaci a znalosti ziskanych ze socialnich siti
musi byt rozvazné. Je tieba brat v potaz, Ze ne vSechna data ze socidlnich médii
awebu 2.0 jsou pravdiva. Podle Constantinidese a Fountaina (2008) je velké
mnozstvi dat ziskanych ze socidlnich médii anonymni a jejich pravdivost je jen téZko
ovéritelna.

2.3.6 Prijeti a vyuziti SCRM

Zavedeni socidlniho CRM do podniku zavisi na trech hlavnich faktorech. Témito
faktory jsou technologie, organizace a prostiredi. Technologii zde zastupuji socialni

média. Prostiedi je zastoupeno zakazniky a legislativnimi podminkami. Organizac¢ni

¢ast tvori management podniku a zaméstnanci. (Choudhury a Harrigan, 2014)

Tento model modifikoval Ahani a kol. (2017) rozsifenim o prvek procesu. Model je

zobrazeny na nasledujicim obrazku.

Obrazek 4 TOEP model adopce SCRM

Technology
- Social Media *
__.r'" L L‘\
i' .¢‘ "\'
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-'-“ ~--
A ] "
# Social CRM AN
i‘i _,_/-””/» \""H
! - 1 I LY
Organization )Tl Environment
Munagement v Process A Customers
Emploveess ™~ o
P h - i Government

Zdroj: Ahani a kolektiv (2017)
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Jako kriticky dtlezité faktory pro uspésné fungovani socidlniho CRM autofi vidi
kompatibilitu se sou¢asnym firemnim CRM a IT/IS zazemim a schopnosti zachyceni
klicovych informaci a znalosti. Jako méné vyznamny faktor pro rozhodnuti adopce

SCRM autori vidi tlak konkurence a pozadavky zakaznikd.

Acker a kol. (2011) vyzdvihuje diileZitost nejen spravné fungujici infrastruktury,
ale také podnikové kultury, ktera musi byt v synergii se SCRM strategii. Autofi
vytvorili sadu doporuceni, kterou oznacili znackou zkratkou MASTER (Monitor,
Assess and analyse, Strategie and structure, Test, Embed a Review). Jednotlivé body

jsou rozepsany v nasledujicich odrazkach:

e Monitorovani - Sledovani socidlnich siti s cilem naslouchat potfebam
zakaznikl. Autofi zde zdaraziuji, Ze velmi prospéSnym mize byt také
sledovani konkurenc¢niho prostredi.

e Vyhodnocovani a analyzovani - Peclivé zvaZovat a vyhodnocovat vysledky
monitorovani. V této oblasti je dileZité vyclenit oblasti prilezitosti a hrozeb.

e Strategie a struktura - Prezentovani strukturovanych prispévki napftic
platformami jako jsou socialni sité a blogy.

e Testovani - Pripravena strategie by se méla testovat na malém
a kontrolovatelném vzorku zdkazniku. Klicovym prvkem je vyhodnocovani
navratnosti investic.

e Zakotveni - SCRM aktivity by se mély stat soucasti firemni infrastruktury.
OdrazZet by se mély ve firemnich cilech i odpovédnostech jednotlivych
zameéstnancd.

e Prezkoumavani - Aktivity spojené se socidlnim CRM by mély byt neustale
kontrolovany a prezkoumavany za ticelem neustalého zlepSovani. Aktivity se
odehravaji v dynamickém prostredi, proto podniky musi byt schopny pruzné

reagovat na zmény pozadavkul zakazniki a prostredi.

Pri procesu prijeti SCRM si podle Byerse (2011) firmy projdou tfemi stadii vyuzivani
SCRM. V prvnim stupni implementace dochazi k seznameni s prostiedim socialnich
siti. Firmy si zakladaji profily na socialnich sitich a zaskoluji zaméstnance v jejich

pouzivani. Ve druhé fazi probiha navrh strategii a konceptli vyuzivani socialnich siti
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v zavislosti na typu zakazniki. Ve treti fazi pak spole¢nost naplno vyuzivda SCRM

s 7 7

aktivity a flexibilné odpovida na poZadavky a prani zakaznikd. (Byers, 2011)

2.3.7 Vykonnostni faktory SCRM

Uspésné zavedeni a nasledné efektivni vyuZivani socidlnifho CRM je podminéno
mérenim vykonnostnich faktori. Jako klicovy faktor Kuepper a kol. (2015) uvadi
stupeii interakce se zakazniky. Z interakce se zakazniky je poté dilezZité efektivné
zpracovavat informace a tvorit takzvané customer insights12. Vykonnostni faktory,

vcetné rozdéleni do dimenzi, jsou zobrazeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 2 Vykonnostni faktory SCRM

Vykonnostni dimenze Vykonnostni faktory

Monitorovani socialnich médii

Sprava komunit
Infrastruktura

Ochota zaméstnancu sdilet informace

Stupen integrace socidlnich médii do CRM

Zpracovavani znalosti o zdkaznicich

Orientace na zakaznika

Interakce se zédkazniky

Segmentace zakaznik( podle soc. médii

Proces PFijimani ndzord a ndvrhl od zdkaznik

Schopnost vyuzit data o zdkaznicich s ohledem na jejich soukromi

Planovani zacilenych udalosti

Komunikace prostfednictvim vice kanal(

Prodeje prostfednictvim socidlnich médii

Vysoka spokojenost zakaznik(

Loajalita zakaznikd

Zakaznik Peer-to-Peer komunikace

Podpora zakaznik

Vliv zdkaznik(l na ¢innost spolec¢nosti

12 Customer insights souhrnné oznacuje komplexni znalost zdkaznika a jeho chovani
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IndividudIni pFistup k zdkaznik{im

Celozivotni hodnota zdkaznika

Finan¢ni benefity

Tvorba a propagace znacky

Vykonnost podniku
Optimalizace procesu

Konkurenéni vyhoda

Vyvoj novych produktd

Zdroj: Zpracovano podle Kuepper a kolektiv (2015)

Ve vysSe uvedené tabulce je Siroka paleta vykonnostnich ukazatelti. Vyhodnocovani
téchto metrik viak miiZe byt velice sloZité. Radu uvedenych ukazateli Ize jen obtizné

explicitné vyjadrit.

2.4 SCRM jako zdroj dat

Obsah ziskany z aktivniho vyuZivani SCRM musi byt systematicky zpracovan
a vyhodnocen. Wieneke a Lehrer (2016) uvadi, Ze firmy pro uspésné zpracovani dat
ze socidlnich siti potfebuji zvladnout Ctyfi dimenze absorpéni kapacityl3.

V nasledujicim vyctu jsou jednotlivé dimenze popsany:

o Akvizice - vtéto fazi musi firma ziskavat externé generované znalosti
z prostiedi socidlnich siti a importovat je do organizace.

e Asimilace - vtéto fazi dochazi krutinnim analytickym procesim
a porozuméni informacim obsaZenych v externich zdrojich.

e Transformace - v této fazi je klicové transformovat informace ve znalosti
zakaznikl a tvorit customer insights.

o Explorace - vtéto casti dochazi k praktickému vyuZiti ziskanych znalosti.
Mezi konkrétni priklad vyuziti Ize zaradit vylepSovani produktt na zakladé

ziskanych informaci nebo segmentace zakaznikd.

13 Absorp¢ni kapacita je schopnost firem rozpoznat hodnotu informace a spravné ji vyuzit
pti aplikovani.
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Podle Wieneka a Lehrera (2016) je k dosaZeni efektivniho zpracovavani informaci
ze socialnich siti potifeba synergie fyzickych, lidskych a organizacnich zdroji.
Fyzickymi zdroji jsou mysSleny informac¢ni technologie a infrastruktura. Socialni
média nabizeji obrovské mnoZstvi nestrukturovanych dat, ktera museji byt
zpracovana co nejrychleji. Pokud data nejsou zpracovdna ihned po interakci
zakaznika se socidlnim médiem, tak se rychle stavaji zastaralymi a jejich potencial
efektivniho vyuziti prudce klesa. V oblasti lidskych zdrojl jsou klicové analytické
dovednosti jednotlivych zaméstnancli. Pouhy zisk informaci a znalosti nestaci.
Nezbytna je spravna aplikace v byznys kontextu zdroje. Do organizacnich zdroji
autori zatazuji planovani, controlling a koordinaci systému. Pro efektivni ziskavani
dat musi byt firemni kultura nastavena na zakaznicky orientovanou. (Wienke

a Lehrer, 2016)

Wittwer a kol. (2016) uvadi posloupnost krokd, ktera vede k efektivnimu ziskavani

dat ze socialnich médii.

Definovani datovych zdrojt a sbér dat
Analyza ziskanych dat

Prezentace ziskanych informaci a tvorba reporti

s WMo

VyuZivani customer insights

Z vyse uvedenych bodl vyplyva, Ze k ispéSnému vyuzivani dat, ktera socialni sité
nabizeji, patti zisk nejen strukturovanych, ale i nestrukturovanych dat. Klicové je

nasledné zpracovani dat a jejich pretvoreni do customer insights.

7

Pro zpracovani dat se vyuzivaji ETL!* funkce, diky kterym je moZné cist data
ze zdrojové databaze, transformovat je do pozadované podoby a zapsat do cilové

databaze. (Bures, Cech 2009)

14 ETL je zkratka Extract Transform Load, ktera popisuje tfi zakladni databazové funkce pro Cteni,
transformovani a ukladani do databaze.
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Nabizi se otazka, jaké nastroje a jakym zplisobem je vyuzit, aby doslo k ziskani,
zpracovani a vyuzivani dat a tim i nasledné exploraci dat, kterou popisuje Wieneke

a Lehrer (2016).

VyteSeni tohoto problému navrhuje Stieglitz a kol. (2014). Podle tohoto vyzkumu je
tieba si polozit nékolik dil¢ich otdzek ve dvou rovinach. Prvni je rovina vyzkumnych
otazek. Druhou rovinou jsou otdzky tykajici se technickych a organiza¢nich

prostiredki.

Mezi zakladni vyzkumné otazky Stieglitz a kol. (2014) radi:

e Jaké metody pouzit?

¢ Jak mohou byt metody kombinovany pro dosaZeni specifickych pozadavki
v komunikaci na socialnich sitich?

e Jaké nastroje pomohou ziskat a zpracovat data?

e Mohou metody pruZzné reagovat na rychle se ménici prostredi socidlnich siti?

e Jak mohou byt ziskdna vSechna relevantni data z celé struktury sité?

V odpovédich na vysSe uvedené otazky lze najit zadkladni odpovédi pro analyzu
anavrh fungujictho rdmce pro navrh systému, ktery bude zajiStovat exploraci.

V organizacni a technické roviné Stieglitz (2014) uvadi nasledujici klicové otazky:

e Jak funguji jednotlivé socialni sité a jak tyto funkce ovliviiuji chovani
uZivateli na socialnich sitich?

e Jakrozsahlé jsou informace na socialnich sitich?

e Jaké jsou rozdily mezi privatnimi a verejnymi sitémi?

e Jaksejednotlivé platformy socialnich médii navzajem ovliviiuji?

e Jak mohou byt data zanalyzy socidlnich médii vyuZita pro podporu

znalostniho managementu a komunity managementu?

Z vyse uvedenych otazek je tieba vyzdvihnout diileZitost znalosti socidlnich siti jako
takovych. Klicové je znat vSechny jejich funkce, typy a mnoZstvi dat, které je mozné
znich ziskat. Jediné pak muZe byt zpracovani dat a tvorba customer insights

efektivni.
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2.4.1 Typy dat na socialnich sitich

Aby mohl podnik data efektivné zpracovavat, musi mit jasné definovano, jaka data
se na socialnich sitich nachazeji a jaka data miize ze socidlnich médii ziskat.
V urcitych pripadech dokonce miiZe dochazet ke zpracovavani osobnich udajt.
Vtomto piipadé musi mit podnik patficné povoleni tyto tudaje uchovavat

a zpracovavat.

Taxonomii typli dat na socidlnich sitich popsal Richthammer a kol. (2014). Nejprve
rozdéluji data na uzivatelska a data poskytovatele sluzby. Do dat poskytovatele lze
zaradit prihlaSovaci data, data pripojeni a aplikacni data. Tato data nejsou
generovana aktivitou uZivatele na socialni siti, ale jsou nezbytna pro fungovani
socialni sité. Mezi prihlaSovaci udaje patfi e-mail, heslo a identita uZivatele.
Disledna ochrana prihlasovacich idajti je zakladnim prvkem pro zachovani utajeni,

dostupnosti a integrity.

Mezi data pripojeni fadime evidenci IP adresy a rozliSovani zarizeni, kterym se
pristupuje do aplikace. Jednotlivymi zatizenimi jsou myslena mobilni nebo stolni
zatizeni a podobné. Tietim typem dat sluzby jsou aplika¢ni data. Tato data se mohou
nachazet za hranicemi socialni sité nebo mohou byt dotazovana prostrednictvim

API. 15 (Richthammer a kol. 2014)

VySe uvedené odstavce definovaly data, kterd nejsou bezprostiedné spojena
s aktivitou uZivateld na socialnich sitich. Ta lze dale rozdélovat na vyznamové
specifikovana a vyznamové nespecifikovana. Do vyznamové specifikovanych patri
povinna a dobrovolné poskytnuta data prostiednictvim hodnoceni prispévkd, dat
osobniho profilu a podobné. Typicky sem lze zaradit facebookové lajky, sdileni
nebo twitterové retweetnuti. Vyznamové nespecifikovand jsou data, ktera jsou

sémanticky nespecifikovang, ale jejich obsah je urcen uzivateli, ktery jej dokaze

15 API je zkratka Application Programming Interface. Jedna se o rozhrani pro programovani
a dotazovani aplikaci.
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identifikovat. Typicky sem Ize zaradit audiovizualni tvorbu. (Richthammer

a kolektiv, 2014)

Grafické znazornéni schéma je zobrazeno na nasledujicim obrazku.

Obrazek 5 Taxonomie dat na socialnich sitich
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Zdroj: Richthammer a kolektiv (2014)

VySe uvedené rozdéleni je aplikovatelné v jisté mife na vétSinu socidlnich siti. Je

vSak tfeba brat ohled na to, Ze kaZda socialni sit ma sva specifika.

Prifazovani vyznamu audiovizualni tvorbé je velkou vyzvou, ktera jde s rozvojem
modernich technologii a strojového uceni do popredi. Pro rozpoznavani reci, emoci
z fotografii a podobné je moZné vyuzit nékteré dostupné sluzby, jako je napriklad

Cognitive services od spolec¢nosti Microsoft (Microsoft, 2017)

Typy dat na socialnich sitich 1ze rozdélovat i z nékolika dalSich hledisek. Z pohledu
firmy bude klicové rozliSovat data na obsah, ktery firma vlozila na svoje socialni sité
a obsah, ktery je generovan uzivateli. Firmou generovany obsah je zacileny
na vSechny navstévniky profilu na socialnich sitich. Mezi zakladni ukazatele patii
sentiment zpravy, zdkaznikova odpovéd’ a vinimani zakaznikd. Z téchto tii ukazatel
jsou sestaveny zakladni faktory, kterymi jsou emoce, vhimavost a citlivost. (Kumar

a kol. 2016)

Oproti tomu vSak autor uvadi, Ze se jedna o obtiZné meéritelné ukazatele.
Porozuméni témto ukazatelim by mélo vést k pozitivnimu vlivu na zdkaznikovo

chovani.
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2.4.2 Proces ziskavani a analyzy dat ze socialnich siti

Samotné metody a prostiedky je potieba koordinované vyuzit v procesu. Jak by

takovy proces mohl vypadat, popsal Stieglitz a kol. (2014)

Obrazek 6 Framework pro analyzu socialnich médii
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Zdroj: Stieglitz a kolektiv (2014)

Podle autora je v prvni fazi treba definovat oblasti vyzkumu. Stanovit si cile, kterych
je tteba dosahnout pomoci analyzy socialnich siti. Lze sem zaradit naptiklad hlavni
monitoring a management reputaci. Autor vyzdvihuje, Ze kazdy podnik ma své
specifické potreby a cile a podle toho by se mély odvijet nadefinované oblasti
vyzkumu. ZvySe uvedenych vyzkumnych oblasti je treba pouZit technické
prostiedky pro monitorovani socialnich siti, poté je ukladat a dale vyhodnocovat.

(Stieglitz a kolektiv, 2014)

Ve druhé fazi by se méla ziskat poZadovana data ze socialni sité. Pocatek se tedy
shoduje snazorem Wittwera a kol. (2016), podle kterého je prvnim krokem
definovani datovych zdroji a sbér dat. Dalsi fazi je priprava dat. V této fazi dochazi

k transformovani dat do pozadované podoby.

Data je mozné zkoumat ze trech rlznych pohledi. Prvnim je sledovani

strukturovanych atributti. Jako metoda se pak pouziva statisticka analyza. Druhym
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pristupem je dolovani ndzori a sentimentu. Jako metoda se vyuziva analyza
sentimentu. Tretim pristupem je analyza témat a trendd, ktera zkoumda obsah
sdéleni. Jako metoda se vtomto pripadé primarné vyuZivd obsahova analyza.

(Stieglitz a kol, 2014)

Synergii vSech poloZek frameworku by mél vzniknout vystup, ze kterého je mozné
efektivné vyuzivat ziskané informace. Ziskané znalosti by pak mély vést k vytvareni

konkuren¢ni vyhody.

Stieglitz a kol. (2014) vySe uvedené teoretické poznatky zpracoval konkrétné
na tirech sluzbach. Témito sluzbami je nejvice uZivana socidlni sit' Facebook, Twitter
a obecné verejné blogy. Pro ziskavani dat v pripadé Twitteru doporucuje Twitter
API a v pripadé Facebooku Facebook API. Pro sledovani vefejnych blogli by mélo
primarné slouzit RSS.16 Vystupem jsou poté strukturovana a nestrukturovana data.

V ptipadé Facebooku se jedna o prispévky a komentare na zdi.

2.5 Socialni média
Pojem socialni média a web 2.0 jsou velmi Siroké pojmy, pod kterymi si je mozZné
predstavit fadu nastrojii v prostredi internetu. Podle Constantinidese a Fountaina

(2008) je moZné definovat web 2.0 jako sbirku verejné pristupnych, interaktivnich,

uZzivatelem ovladanych online aplikaci.

Podle Kietzmana a kol. (2011) jsou socialni média interaktivni internetova
prostiedi, ve kterych uzivatelé vytvareji, sdileji a upravuji obsah. Vefejné dostupny
obsah vytvoreny velkym mnoZstvim uZivatell tvoii obrovsky zdroj informaci, ktery
miZe byt vyuzit viadé obori. Vzhledem ktématu této prace je stézejni vyuziti
v oblasti marketingu a rizeni vztahu se zakaznikem. Nabizi se otazka, jakym

zplUsobem na socidlnich sitich vystupovat, aby prinesly nejvétsi uZzitek.

Constantinides (2014) rozdélil pristup vedeni marketingu v prostredi webu 2.0

na aktivné vedeny a pasivné vedeny pristup. Pasivni pristup je zaloZen

16 RSS je zkratka Rich Site Summary a oznacuje format souboru, ktery slouzi pro syndikaci obsahu.
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na naslouchani nazoru zakaznik(. Pro pasivné vedeny pristup autor uvadi jako
nejvice vhodné nastroje blogy a féra. Pro aktivné vedeny pristup jsou idealni socialni

média, jako je naptiklad Facebook.

Pro pasivné vedeny pristup autor nezminil jako vhodny prostredek socialni sité,
prestoZe socidlni sité jsou podobné jako blogy nebo féra bohatym zdrojem
informaci. Autor zde argumentuje tim, Ze sociadlni sité jsou vhodné pro aktivni
pristup vedeni marketingové kampané. Pti pasivnim vyuzivani by se nenaplnil jejich

potencial.

2.5.1 Druhy socialnich médii

Socialni média je mozné délit do mnoha kategorii. Janouch (2010) rozliSuje socialni
média podle zplsobu vyuziti na socialni sité, blogy, diskusni féra, weby s obsahem
vytvarenym uzivateli, socialni zalohovaci systémy, sdilend multimédia a virtualni

svéty.

VySe uvedené rozdéleni nenahliZi na socialni média jako na synonymum socialnich
siti, ale jako na souhrn prostiedkli, kde mohou uZzivatelé spolu komunikovat

a vytvaret obsah.

Na nasledujicim obrazku jsou zobrazena nejvice vyuzivana socidlni média, rozsifena
i 0 nejpouzivanéjsi komunikac¢ni mobilni aplikace. Mobilni aplikace jsou v dnes$ni
dobé jednim z trendl. Prostiednictvim mobilnich zarizeni je na socialni sité vice
pristupil nez z klasickych desktopovych pocitacii a notebookl. Na prvnim misté je
socialni sit Facebook. Na druhém misté je Youtube, ktery slouzi ke zverejiovani
a sdileni videi uzivatell. Tteti je socidlni sit' Instagram se 700 miliony mési¢né
aktivnich uzivatel(i. Na ¢tvrtém misté je mikroblogovaci platforma Twitter se 328
miliony aktivnich uzivateld. Na obrazku jsou zobrazeny i nejvice vyuzivané mobilni
aplikace pro chatovani a komunikaci. Nejvice vyuzivany je Facebook Messenger

a WhatsApp. Treti nejvice vyuzivanou aplikaci je WeChat, ktera predstavuje svym

pojetim a funk¢nosti ¢inskou alternativu Facebooku.
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Obrazek 7 Prehled nejvice vyuZzivanych socialnich médii
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Zdroj: Techcrunch (2017)

2.5.2 Facebook

Facebook je nejvice vyuzivana socialni sit' na svété. Podle dat z prosince roku 2017
je na Facebooku 1,4 miliardy denné aktivnich uzivateli. Mési¢né aktivnich uzivatelt

je na Facebooku 2,13 miliardy uzivatelt. (Facebook Newsroom, 2018)

Tato ¢isla fadi Facebook mezi absolutné nejvice vyuZivané socidlni sité. Twitter,
ktery je ¢asto oznacovan jako druhd nejvice vyuzivana socialni sit, ma 330 milioni
uzivatell. Pozice Facebooku v Cele je tedy velice pevna. Vyvoj riistu poctu uzivatela

Facebooku je zobrazen na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 8 Riist poc¢tu uzivatelti Facebooku
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Zdroj: Techcrunch (2017)

Prezentace na socialni siti Facebook lze rozdélit na dvé casti. Prvni Casti je
prezentace na osobnim profilu a druha je sprava facebookové stranky. Osobni profil
je pro nekomerc¢ni pouziti. Podle prav Facebooku by kazda osoba méla mit
maximalné jeden osobni profil. Osobni profil tedy reprezentuje realného uZzivatele.
Prostfednictvim profilu je moZné sledovat ostatni osoby a stranky na Facebooku.
Oproti tomu facebookové stranky prezentuji firmy, znacky a organizace. Takovou
stranku miiZe spravovat vice uzivatelli najednou. (Facebook Centrum napovédy,

2017)

Sprava stranky na Facebooku se sklada ze tiech casti. Prvni casti je samotné
zaloZeni, kde se definuji zakladni udaje stranky, nastavi se okruh zprav a okruh
uzivatell. Druhou casti je tvorba obsahu socidlni sité. Obsah tvorii prispévky,
fotografie, videa. Dale pak vytvareni udalosti nebo inzerovani pracovnich mist.
V prostiedi Marketplace je dokonce mozZné nabizet produkty a presné je cilit
na zakazniky. Treti a velice dlleZitou Casti je sprava a méreni obsahu. Zde je mozné
zobrazovat reporty s prehledem oslovenych lidi, oznamovanim polohy, a podobné.

Jednim ze zakladnich ukazatelli strdnky je dosah. Dosah vyjadiuje, kolik lidi
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si firemni prispévky zobrazilo, kolik lidi dalo lajk, komentar, nebo sdileni. (Facebook

Business, 2017)

Obrazek 9 Post spolecnosti Lenovo na Facebooku
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Zdroj: Facebookova stranka spole¢nosti Lenovo

Na facebookové strance se prezentuje prostrednictvim postd. Post je sdéleni, které
muze obsahovat text, fotografii, odkazy nebo video. Mohou existovat i specialni
pripady postli, kterymi mohou byt pozvanky na udalost, inzerat a podobné.
Na obrazku je zobrazen post spolec¢nosti Lenovo, ktery se sklada z textu a obrazku.
Pod obrazkem jsou zobrazeny interakce uzivatelli s postem. Post mél 62 sdileni,

7 v o

84 komentari a 2,7 tisice uzivateld post lajkovalo nebo jinak vyjadrilo emoce.
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2.6 Pripadové studie analyzy sentimentu na socialnich sitich

Analyza sentimentu v prostiredi automotive na socialni siti Twitter

V roce 2015 autor provedl analyzu sentimentu na socialni siti Twitter. Sledovani byli
vyrobci automobilli, konkrétné spolecnosti Audi, Mercedes a BMW. Z vysledki
vyplynulo, Ze firmy prevazné prezentuji pozitivné orientované prispévky. Polarita
tweetil” jednotlivych spolecnosti je zobrazena na nasledujicim grafu. (Shukri a kol.,

2015)

Graf 1 Polarita tweeti automotive spolecnosti
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Zdroj: Shukri a kolektiv (2015)
Analyza sentimentu facebookovych postii spolecnosti Uber

Predmétem zkoumadni bylo vyjadifovani uzivatelii Facebooku o spole¢nosti Uber.
Z vyzkumu vyplynulo, Ze aktualni primeérna hladina sentimentu na Facebooku miize
byt velice proménliva. Autorka uvadi, Ze vysledky analyzy sentimentu reflektuji
reputaci ve spole¢nosti. DalsSim klicovym zjiSténim bylo, Ze monitorovani hladiny
sentimentu umoZnuje spolecnostem rychleji a lépe odpovidat na negativni

komentare. V zavéru autorka shledava analyzu sentimentu v prostredi Facebooku

17 Tweet je oznaceni pro prispévek na socialni siti Twitter. Pivodné mohl mit tweet pouze 140 znak?.
V roce 2018 se délka tweetu rozsirila na 280 znakd.
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jako velice cenny zdroj informaci, predevSim pro tvorbu aktualnich nabidek

a dalSich marketingovych aktivit. (Baj-Rogowska, 2017)

Na nasledujicim grafu je zobrazen vyvoj vyjadiovani o spole¢nosti po dobu jednoho
roku. Ve vySe uvedeném pripadé je primérna hladina sentimentu dlouhodobé

pozménéna. Po dobu tiech mésicili se fanousci vyjadirovali o Uberu velice negativné.

Graf 2 Proménlivost sentimentu vyjadirovani o spole¢nosti Uber na Facebooku
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Zdroj: Baj-Rogowska (2017)

Zvyzkumu dale vyplynulo, Ze uzivatelé vice pridavaji komentare s pozitivnim
sentimentem, neZz prispévky se sentimentem negativnim nebo neutralnim.
V priibéhu roku se vSak miliZze pomér otocit a uzivatelé zverejiiuji spiSe negativni

komentare.
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Pripadova studie témat, kategorii a sentimentu na firemnim Facebooku

Uvedeny vyzkum byl realizovan na facebookové strance Svycarské spoleCnosti
Valora. Zkoumana firma se prezentuje v73 % postli neutrdlné. V25 % postl
pozitivné a pouze vyjimecné zvefejiiuje negativni posty. (Cvijikj

a Michahelles, 2011)

Tabulka 3 Sentiment postii spole¢nosti Valora

. Absolutni v gy Procentudlné (jen
Sentiment N Procentuadlné (vse) .
cetnost sentiment)
Pozitivni 150 25% 93 %
Negativni 11 2% 7%
Neutralni 450 73 %
Celkem 611 100 % 161 (27%)

Zdroj: Zpracovano podle Cvijikj a Michahelles (2011)
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3 Metodika zpracovani

Vybér vyzkumné metody a ndstrojli, které byly vtéto praci pouzity, se odviji
od frameworku pro analyzu konkurenc¢niho prostredi, podle kterého je klicové si
nejprve stanovit vyzkumné otazky. Na zakladé vyzkumnych otazek pak zvolit
vhodné nastroje pro monitorovani socidlnich siti. Nasledné je treba odvodit
predpoklady a dle predpokladli pouzit vhodné vyzkumné metody. (He a kolektiv,
2013)

3.1 Vyzkumny vzorek

3.1.1 Vybér spolecnosti

Pro analyzu sentimentu byly vybrany firmy ptlisobici na trhu B2C v odvétvi
technologii. Zdrojem pro vzorek firem byl Zebricek Fortune Global 500, vydany
vroce 2017. Tento Zebricek kazdorocné vydava Casopis Fortune a je sestaveny

podle vynost firem. (Fortune, 2017)

Z Zebricku Fortune Global 500 bylo vybrano dvacet nejvySe umisténych firem, které
podle Fortune piisobi v sektoru technologii. Pfehled firem je zobrazeny v nasledujici

tabulce.

Tabulka 4 Seznam 20 nejvySe umisténych firem v sektoru technologii

Poradi Nazev spolecnosti Zemé Pocet zaméstnancii B2C
9 Apple USA 116 000 Ano
15 Samsung Electronics Jizni Korea 325000 Ano
27 Hon Hai Precision Industry Taiwan 726772 Ne
65 Amazon.com USA 72053 Ano
69 Microsoft USA 114 000 Ano
71 Hitachi Japonsko 303 887 Ne
81 IBM USA 414 400 Ne
83 Huawei Investment & Holding Cina 180 000 Ne

105 Sony Japonsko 128 400 Ano
110 Panasonic Japonsko 257 533 Ano
124 Dell Technologies USA 138 000 Ano
144 Intel USA 106 000 Ano
181 Hewlett Packard Enterprise USA 195 000 Ne
183 Amer International Group Cina 17 852 Ne
187 Cisco Systems USA 73 700 Ne
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194 HP USA 490 000 Ano
201 LG Electronics Jizni Korea 75000 Ano
226 Lenovo Group Cina 52 000 Ano
237 Fujitsu Japonsko 155 069 Ano
260 Honeywell International USA 131 000 Ne

Zdroj: Zpracovano podle Fortune (2017)

S cilem zkoumat co nejvice homogenni vzorek profilli na socialni siti Facebook byla
sestavena dalsi kritéria, ktera vyjadruji, jakym zplisobem firmy Facebook pouzivaji.
Mezi zakladni kritérium patii, zda firma viibec Facebook pouziva. Dalsim faktorem
je, jestli se prezentuji na celosvétovém profilu, ktery je veden v anglickém jazyce
a centralné slouzi pro prezentaci po celém svété. Nékteré firmy spravuji socialni sité
decentralizované a maji pro jednotlivé zemé mutace s vlastnim obsahem nebo
spravuji vice facebookovych stranek, které zakladaji pro své jednotlivé produkty
nebo skupinu produktii. Tento typ stranek nebyl do vyzkumu zahrnut. Poslednim
kritériem byl obsah facebookovych stranek. Cilem prace je zkoumat komunikaci se
zakazniky na trhu se specializaci na prodej elektroniky, notebookt, pocitaci,
mobilnich zarizeni a hardwaru. Ve vybéru firem se v nékolika ptripadech vyskytly
spolecnosti, které maji Siroké pole plsobnosti a nabizi vypocetni technologie,
software a tfadu dalSich sluzeb a produktd soucasné. Z tohoto divodu nebyly

do zkoumaného vzorku pro analyzu sentimentu vybrany.

Tabulka 5 Zptsob vyuzivani Facebooku

Poradi Nazev spolecnosti Facebook | Globdlni profil | Prezentace produkti
9 Apple Ne - -
15 Samsung Electronics Ano Ano Ano
27 Hon Hai Precision Industry Ne - -
65 Amazon.com Ano Ano Ne
69 Microsoft Ano Ano Ne
71 Hitachi Ano Ano Ne
81 IBM Ano Ano Ne
83 Huawei Investment & Holding Ne - -

105 Sony Ano Ano Ano
110 Panasonic Ano Ne Ano
124 Dell Technologies Ano Ano Ano
144 Intel Ano Ano Ano
181 Hewlett Packard Enterprise Ano Ano Ne
183 Amer International Group Ne - Ne
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187 Cisco Systems Ano Ano Ne
194 HP Ano Ano Ano
201 LG Electronics Ano Ne Ano
226 Lenovo Group Ano Ano Ano
237 Fujitsu Ano Ano Ne
260 Honeywell International Ano Ano Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zajimavosti je, ze Facebook vyuzivaji véechny zkoumané firmy, kromé firem z Ciny
a Taiwanu. Ostatni zkoumané spolecnosti z USA, Japonska, JiZni Koreje jsou
na Facebooku aktivni. Jedinou vyjimkou je spole¢nost Apple, ktera sice ma oficialni

profil zaloZeny, ale nevyuziva jej aktivné.

3.1.2 Popis vybranych spolec¢nosti

Samsung Electronics je jihokorejskd mezinarodni spolecnost. Specializuje se
na spotiebni elektroniku, IT, mobilni komunikace a vyzkum reSeni v oblasti paméti,

piredevsim SSD disk.18 (Samsung Electronics, 2018)

Spole¢nost Sony je mezinarodni korporace se sidlem v]Japonsku. Mezi hlavni
predmét podnikani lze zaradit spoti‘ebni elektroniku a mobilni zarizeni. Spolecnost
se dale vyznamné angazuje v hernim primyslu, filmu, hudbé a ve finan¢nich

sluzbach. (Sony Global, 2018)

Dell je americkd mezinarodni spolecnost poskytujici produkty a sluzby v oboru
informacnich technologii. Nejvyznamné;jsi podil na prodeji produkti maji stolni
pocitace, notebooky, servery, uloziSté a prisluSenstvi. Spole¢nost Dell se uvadi jako

jeden z leaderti v oblasti virtualizace. (Dell Technologies, 2018)

Spolecnost Intel je nejvétsSim vyrobcem polovodicovych obvodi na svété.
Mezi hlavni produkty této spole¢nosti patii procesory, cloud computing a internet
véci. Firma na svych webovych strankach navic vyzdvihuje vysokou angaZovanost
v rozvoji novych technologii a technologickych inovaci. (Intel Company Overview,

2018)

18 SSD disk je datové médium, které neobsahuje pohyblivé mechanické ¢asti
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HP je americka mezinarodni spolecnost specializujici se na informacni technologie.
Mezi jeji nejvyznamnéjSi produkty patfi notebooky a tablety, stolni pocitace,

tiskarny, monitory a prislusenstvi. (HP, 2018)

Spole¢nost Lenovo je cinsky vyrobce pocitaci a elektroniky. Jeji produkty
se prodavaji ve vice neZ 160 zemich. Mezi nejvyznamnéjsi produkty patii
notebooky, tablety, mobilni zarizeni a periferie. Po akvizici divize osobnich pocitaci
spolecnosti IBM se Lenovo stalo nejvétSim vyrobcem pocitacti na svéte. (Lenovo,

2018)

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny pocty lajkii zkoumanych facebookovych

stranek spolecnosti.

Tabulka 6 Pocet lajkii zkoumanych stranek k 30.10. 2017

Nazev spolecnosti Pocet lajkti
Intel 38 811 232
Dell Technologies 11249073
Sony 7 785 259
Lenovo Group 6 686 050
Samsung Electronics 4709 449
HP 4249 039

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.1.3 Ziskana data

Do vyzkumného vzorku byly zarazeny posty firem zverejnéné na svych
facebookovych strankach mezi dny 1. 9. 2017 a 30. 11. 2017. Za tuto dobu pridalo
Sest zkoumanych firem na své stranky celkem 591 postl. Z nasledujiciho grafu
vyplyva, Ze nejaktivnéjsi je na Facebooku spole¢nost Samsung Electronics, ktera
ve zkoumaném obdobi pridala 143 postd. Nejméné aktivni je spolecnost HP, ktera

pridala jen 44 posti.
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Graf 3: Pocty postii firem mezi 1.9.a 30. 11. 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Posty jsou rozdéleny do kategorii podle formy. Tyto kategorie jsou dané Facebook
Graph API. Jedna se o kategorie video, fotografie, text a odkaz. Kategorii odkaz tvori
prispévky, které obsahuji odkaz s ndhledem na odkazovanou stranku. Prispévky,

které obsahuji klasicky URL odkaz, jsou klasifikovany jako obycejny text.

Dal$im zkoumanym faktorem byl obsah firemnich posti. Zde bylo potieba stanovit
kategorie, které by nejlépe vystihovaly povahu firemnich postl. Coelho a kol. (2016)
rozdéluje firemni posty podle obsahu na inzerci, udalost, fanouskovsky obsah,
informace a propagace. Toto rozdéleni pro zaméreni zkoumanych firem neni
vhodné. Proto byly stanoveny nasledujici kategorie. Prvni kategorif jsou informace
o spolecnosti. Do této kategorie byly zatrazeny prispévky, které se netykaji produkti
a maji za cil sdélit fanousklim zpravy o cinnosti firmy. Na nasledujicim obrazku
je typicka informace o spolecnosti v podobé ozndmeni partnerstvi se spolecnosti

Fujitsu.
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Obrazek 10 Typ postu informace o spolecnosti

Lenovo
2. listopad 2017 - ¢

We just announced a PC partnership with Fujitsu. More:
http://Inv.gy/2z8k7Dw

Zobrazit preklad

x 3 . =~ R
@Y To se mi libi () Komentaf £ Sdilet
Q0% 746 Hiavni komentare «
91 sdileni

Zdroj: Facebookova stranka spolecnosti Lenovo

Dal$im typem je propagace a informace o konkrétnich produktech firmy. Tretim
typem postu byla stanovena kategorie spolecenskd odpovédnost. Do této kategorii
byly zahrnuty prispévky o charitativni nebo ekologické ¢innosti firmy. Priklad

takového postu je na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 11 Priklad postu kategorie Spolecenska odpovédnost

Dell
28. listopad 2017 - €

This #GivingTuesday, we're proud to share the story of how our employees
are helping out in hurricane-ravaged Puerto Rico: http://del.ly/6185DD4cd
#LegacyofGood

Zobrazit preklad

4

* JAYUYA

Ciudad de la Tierra Alta

"
[

Hacienda Santa Marina

o To se mi libi () Komentai &> Sdilet
00 32 Hiavni komentafe «
1 sdileni 16 komentaru
NapiSte komentar © @ @

‘,ﬁ Betsy Vega We are Thankful .. and proud be part of this effort. My
* husband Carlos Rivera works at Dell Technology and | am from
Puerto Rico B= , 1

: ) o=
To se mi libi - Odpovédeét - Zobrazit prekiad - 16 1 —

Zdroj: Facebookova stranka spolecnosti Dell

Ctvrtym typem postu bylo stanoveno téma technologie. Do tohoto téma byly
zarazeny prispévky, které obsahovaly informace nebo odkazy na ¢lanky o novych
trendech, vyzkumech a technologiich. Typickym ptikladem miiZe byt napiiklad

predstaveni vysledkli vyzkumu IoT?°. Posledni kategorii byla stanovena zdbava.

19 10T je anglicka zkratka internetu véci.
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Do té se radily zabavné fotografie, prani k svatkiim, rozhovory se znamymi

osobnostmi a podobné.

Kromé samotnych posti byly zkoumany i komentare posti a odpovédi
na komentare od firem. Na Facebooku je mozné pridavat odpovédi na komentare.
Ty jsou brany jako komentare druhé drovné. Velkou vyhodou je, Ze komentare firem
jsou zobrazovany na prvnim misté. Proto pii jejich zkoumani byl bran zretel
na prvni Uroven komentaitl, které se primo vztahuji k prispévku. Z komentaia
druhé urovné byly zkoumany pouze ty, které pridala firma spravujici profil. Toto
omezeni vyfiltruje komunikaci spole¢nost-zakaznik-spole¢nost. Tedy firma zverejni
post, zdkaznik ho okomentuje a ndsledné muze spolecnost na komentai odpovédét
¢i nikoliv. Ve zkoumaném obdobi uzivatelé piidali k prispévkim celkem

7 v O

18 407 komentard prvni irovné.

Nejvice komentované prispévky ve zkoumaném obdobi ma spole¢nost Lenovo,
kterda ma u posti celkem 7132 komentait. V priméru ma u jednoho postu
69 komentaii. Nejméné ma naopak spolecnost Samsung Electronics,

ktera ma u jednoho postu primérné 7 komentai.

3.2 Vyzkumné otazky

Prostirednictvim Google Natural Language API byly pro kazdy analyzovany text
vyuzity ukazatele magnituda a sentiment, které jsou dale obsazeny ve vyzkumnych
otazkach. Magnituda vyjadruje celkovou silu emoci v textu bez ohledu na polaritu
emoci. Hodnota magnitudy se mlZe vyskytovat na intervalu od nuly po nekonecno.
Tato hodnota neni normalizovana, takze delSi texty mohou mit vysoké urovné
magnitudy. Sentiment vyjadiuje prlimérnou hodnotu emoci v textu. Hodnoty
sentimentu se mohou vyskytovat na intervalu od minus jedné po plus jedna.

Kde minus jedna je negativni, nula je neutralni a plus jedna je pozitivni emoce.
Konkrétni vyzkumné otazky byly stanoveny nasledovné:

VO1: Jaky je charakter firemnich postti?

a) Jaké typy postl spole¢nosti prezentuji?

b) Co je obsahem firemnich postii?
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c) Jakaje hladina sentimentu v postech firem?
d) Jaka je hladina magnitudy v postech firem?

e) Existuje korelace mezi sentimentem postu a interakcemi uzivateli?
VO02: Jaky je charakter komentari uzivateli na posty?

a) Jakaje hladina sentimentu v komentati od uZzivateli?
b) Lisi se sentiment komentaii mezi posty s rtiznym obsahem?

c) Existuje korelace mezi sentimentem postu a sentimentem komentaia?
VO03: Jaky je charakter odpovédi firem na komentare?

a) Jak casto firmy odpovidaji na komentar uzivatele?

b) Jak vyuZivaji firmy sentiment v pfimé komunikaci s uzivatelem Facebooku?

c) Existuje zavislost mezi sentimentem komentare a rozhodnutim firmy odpovédét
na komentar?

d) Existuje korelace mezi sentimentem komentare a sentimentem odpovédi firmy?

3.3 Vyzkumna metoda

V praktické casti bude pro vyzkum pouZita analyza sentimentu. Tato metoda je
soucasti oboru, ktery se zabyva zpracovanim prirozeného jazyka. Cilem je urcit

hladinu sentimentu analyzovaného textu.

Tyto hodnoty pak maji podle Newmana dvé vyuZiti, hlavné v prediktivni analyze
a brand managementu. Prediktivni analyza podle Newmana umoZiiuje identifikovat

vzorce v chovani zakazniki a vice zpresnit cileni reklamy. (Newman, 2016)

Dalsi vyuziti analyzy sentimentu je v identifikaci trendi. Prostfednictvim analyzy
sentimentu je mozné ziskat informace o tom, co vzbuzuje v lidech emoce a o cem
se lidé vyjadruji pozitivné a negativné. Tyto faktory se pak odrazi v budoucim vyvoji

trhu a prostredi.

V této praci bude metoda konkrétné vyuzita pro identifikovani, jakym zplisobem
firmy na trhu s informac¢nimi technologiemi vyuZivaji v komunikaci se zakaznikem
sentiment. Vyzkum byl provadén na zakladé frameworku pro analyzu ukazateli

sentimentu na socidlnich sitich. To vSe s ohledem na jedno odvétvi, ve kterém firmy
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plisobi. Schéma frameworku je zobrazeno na nasledujicim obrazku.

(He a kolektiv, 2013)

Obrazek 12 Framework pro analyzu socialnich siti konkurenéniho prostredi

al
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APly
RSS
HIML Parsing
Manual Copying
Compay A Company N
Extraction ana preparation Socis! Media Socis Media
Report Report
- +Text Mining —
. (,"-‘_\\ \
Text { *Sentiment e )) X O
Collection Analysis \\\&/
Results

Zdroj: He a kolektiv (2013)

Na pocatku je vybér odvétvi a firem v ném plisobicich. Tato Cast je podrobnéji
popsana v kapitole sbér a zpracovani dat. Po vybéru vzorku firem nasleduje
zmapovani, na kterych socialnich sitich jsou firmy aktivni. V této praci byla

zkoumana pouze socialni sit Facebook.

Na socialnich sitich, konkrétné Facebooku, je velké mnozstvi textu, ktery mutize byt
predmétem analyzy. Konkrétné byly vybrany posty firem, komentare uzivateld
na prispévky a odpovédi firem na komentare pod prispévkem. Pro ziskani dat byl
vybran Facebook Graph API. Nastroj, ktery umoznil jednoduse toto API dotazovat,
bylo Power Query, dostupné prostrednictvim Microsoft Excel. Takto ziskané texty
byly zanalyzovany prostrednictvim Google Natural Language a nasledné
vyhodnoceny. Pri vyhodnocovani vysledkl bylo cilem zjistit, jak firmy pouZzivaji

sentiment ve své komunikaci a jak na pozitivni nebo negativni sentiment zakazniki
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reaguji. Vysledkem by mél byt piehled vzori a trend, které se v komunikaci firem

na socialnich sitich vyskytuji.

3.3.1 Techniky a arovné analyzy sentimentu

Méfrit sentiment textu je mozZné prostiednictvim fady technik. Mezi nejvice znamé
patii analyza sentimentu prostiednictvim strojového uceni a analyza sentimentu
prostrednictvim slovnikovych metod. Na nasledujicim obrazku je zobrazen strom

jednotlivych technik a metodik, které je mozné pro analyzu sentimentu vyuZzit.

Obrazek 13 Techniky analyzy sentimentu
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Zdroj: Medhat a kolektiv (2014)

Analyzu sentimentu je moZné provadét na nékolika drovnich granularity. Nejvice
obecnou drovni je analyza celého dokumentu. Na této urovni je cilem vyjadrit
primérnou hodnotu sentimentu pro cely dokument. Druhou urovni je analyza
na urovni vét, kde se u kazdé véty vyhodnocuje jeji sentiment. Nejnizsi urovni je
aspektové orientovana analyza sentimentu, kterd zkouma hladinu sentimentu

u rtiznych entit napii¢ dokumentem. (Bing, 2012)

42



3.3.2 Problémy spojené s analyzou sentimentu
Mezi nejvétsi problémy a vyzvy, které se pri analyze museji resit je rozpoznani
sarkasmu. Zdanlivé pozitivné minény text miize byt v kontextu myslen ironicky

a negativné. (Ptacek a kolektiv, 2014)

Analyzované texty ze socidlnich siti jsou zpravidla v radech stovek nebo desitek
znakli a tim padem miuZe snadno dojit k chybné klasifikaci. Tento problém
vyzdvihuje Grohol (2014) na jednoduchém ptikladu kde analyzatory sentimentu

klasifikuji vétu: ,,I am not happy“jako silné pozitivni.

Bing (2012) uvadi kromé problémii s negacemi i vyskyt otazek, ve kterych jsou
pouZita slova vyjadrujici silny sentiment. Otazka vSak primo postoj vyjadrujiciho

nevyjadruje.

VySe uvedené problémy spojené sautomatizovanou analyzou sentimentu jsou
kompenzovany moznosti zanalyzovat velky vzorek dat. Provést analyzu sentimentu
lze bez vyuziti analyzatorii sentimentu. Tato metoda je velmi Casové narocna
a pouze obtizné se s ni miize prozkoumat vzorek v radu desetitisici komentar.
Navic je tento zpisob ovlivnén subjektivnim nazorem osoby provadéjici analyzu

sentimentu. Proto se natural language processing jevi jako nejvhodnéjsi volba.

3.4 Sbér a zpracovani dat

Pro sbér a zpracovani dat byl pouZit Facebook Graph API a MS Power Query.
Samotna analyza sentimentu byla provedena prostrednictvim Google Natural
Language AP], které bylo dotazovano prostrednictvim skriptu v tabulkovém editoru
Google Spreadsheets. Celkovy proces sbéru a zpracovani dat je zobrazen

na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 14 Schéma sbéru a zpracovani dat
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle frameworku analyzy konkuren¢niho prostredi

na socialnich sitich (He a kolektiv, 2013)

Facebook Graph API slouZil pro ziskani dat zfacebookovych stranek firem
zatrazenych ve vyzkumném vzorku. Jedna se o nizkodroviiové AP], které umoziuje
dotazovat data, zverejnovat prispévky, spravovat reklamy, nahravat fotografie
apodobné. Struktura Graph APl vychazi z podstaty prezentovani informaci
na Facebooku, ktera se sklada ze tifech komponent. Témito komponentami jsou uzly,
hrany a pole. Uzly predstavuji jednotlivi uzivatelé, fotky, videa a komentare. Hrany
jsou spojeni mezi jednotlivymi uzly. Pole predstavuji informace o uzlech jako je

jméno nebo datum narozeni. (Facebook Graph API, 2017)

Facebook Grap API je velice u€inny nastroj pro ziskani dat za Facebooku. Dotazovat
data ptimo pres HTTPS odkazy by bylo vSak velice zdlouhavé. A to zejména z dlivodu
omezeni na dotazovani 100 radkl vystupu v jednom dotazu. Jako nejvyhodnéjsi
varianta se jevilo vybrat nastroj treti strany, ktery by dokazal uspokojit poZadavky
na zpracovani poZadovanych dat. Jako nejdostupnéjsi a nejefektivnéjsi, s ohledem

na objem dat, byl vybran nastroj Power Query, ktery je dostupny prostrednictvim
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nastroje Microsoft Excel. Tvorba dotazli probihala prostrednictvim Power Query
Language, ktery je také zndmy pod oznaCenim M Language. Tento jazyk byl
v praktické c¢asti pouzit pro ziskani dat z facebookovych stranek vybranych firem
a knasledné transformaci a agregaci, aby bylo moZné data dale zpracovavat.

(Microsoft Power Query for Excel, 2018)

Pro samotné provedeni analyzy textovych sdéleni ziskanych z Facebooku byl vybran
nastroj Natural Language od spole¢nosti Google. Mezi jeho nejvétsi prednosti lze
zatradit vysokou dostupnost, kvalitu vysledkii a dostate¢ny pocet dostupnych
transakci v trial verzi. Natural Language umoziiuje odhalovat strukturu a vyznam
textu prostirednictvim strojového uceni. Prostrednictvim tohoto nastroje lze ziskat
informace o jednotlivych entitach, jako jsou lidé, mista nebo udalosti. Dale pak
umoZznuje porozuméni sentimentu a intenzité emoci obsaZenych v textu.
(Google, 2017)

Obrazek 15 Ukazka z Google Natural Language dema
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Zdroj: Cloud Natural Language (2017)
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Google vyzdvihuje vyuziti tohoto nastroje pro analyzu socialnich siti, zejména
pro analyzu komunikace, coZ je presné predpoklad, ktery by mél nastroj pro potreby
této prace spliiovat. Dotazovat Natural Language je moZné prostiednictvim REST
APIL. Zpisob, ktery byl vybran, je dotazovani prostfednictvim skriptu v Google
Spreadsheets, coZ je tabulkovy editor. Data ziskana z Power Query byla uloZena

v excelovém listu, odkud byla exportovana do Google Spreadsheets.

Natural Language podporuje velkou fadu svétovych jazykdl, konkrétné anglictinu,
francouzstinu, némcinu, italStinu, japonstinu, korejstinu, portugalStinu, Spanélstinu,
¢instinu (tradi¢ni) a ¢instinu (zjednodusenou). Cestina mezi podporované jazyky

nepatri. (Google Natural Language, 2017)

V Google Spreadsheets prostrednictvim skriptu doSlo kzavolani REST API
pro kazdou bunku. Na predchozim obrazku je ukazka dema z webovych stranek
spolecnosti Google. Z obrazku je patrné, Ze ndastroj urcuje hladinu sentimentu
a magnitudy jak pro cely text, tak pro jednotlivé véty a entity. (Google Sheets
Sentiment Analysis, 2017)

Ziskana data byla nasledné zpracovavana prostrednictvim nastroje MS Excel a IBM

SPSS Statistics.
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4 Vysledky

4.1 VO1: Jaky je charakter firemnich postu?

4.1.1 Jaké typy postii spolecnosti prezentuji?

Firmy nejcastéji oslovuji své fanousky na socialni siti Facebook prostrednictvim
posti s fotografii nebo videem. Post s fotografii tvori 39,6 % vSech prispévki. Video
tvori 35,5 % vsech sledovanych postli. Odkazem se firmy prezentuji v 24,4 % posta.
Prostym textem se firmy prezentuji pouze vyjimec¢né. Z 591 sledovanych posti

firmy pridaly jen tfi posty, které neobsahovaly ani odkaz, fotografii, nebo video.
Graf 4 Relativni cetnosti typu posti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Zkoumané spolecnosti se v typech postii znacné lisi. Spolec¢nost Sony, Intel, Lenovo
a HP se prezentuji na Facebooku prostiednictvim posti s fotografiemi a videi.
0dlisSné se chova spolecnost Dell, ktera rovnovazné vyuziva fotografie, videa
i odkazy. Nejvice se od zkoumanych spolecnosti odliSuje Samsung Electronics, ktera
se jako jedina ze zkoumanych spolecnosti prezentuje hlavné odkazy s nahledem

na odkazovanou stranku.
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Graf 5 Relativni Cetnosti typu posti podle firem
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4.1.2 Co je obsahem firemnich posta?

Celkové firmy nejvice zobrazuji posty, ve kterych prezentuji své produkty. Takové
posty predstavuji 44 % vSech zverejnénych postl. Druhym nejcastéjSim typem jsou
posty pro pobaveni. Vzhledem k povaze zkoumanych firem se velice ¢asto objevily
posty, ve kterych firmy prezentuji vyvijené technologie a vyzkum bez prezentace
konkrétnich produktli. Takové posty se objevily ve 14 % vSech pripadl. Dalsi
kategorii tvorila spole¢enska odpovédnost firem. Do této kategorie byly zarazeny
posty, ve kterych firma prezentovala svoji charitativni nebo ekologickou aktivitu.

Posledni kategorii tvorily prispévky o spolecnosti, ve kterych firmy informovaly

napriklad o nové spolupraci s firmami nebo novém vedeni spolecnosti.
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Graf 6 Obsah posti firem
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Prezentovanym obsahem se firmy mezi sebou velice lisi. Spole¢nost HP v 83 % postii

prezentuje své produkty. Spolecnost Lenovo se zase nejCastéji prezentuje

zdbavnymi posty a produkty. Celkové vysledky jsou zobrazeny na nasledujicim

grafu.

Graf 7 Obsah postii podle zkoumanych spolec¢nosti
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4.1.3 Jaka je hladina sentimentu v postech firem?

Firmy ve svych postech prezentuji pirevazné pozitivni text. Z nasledujici tabulky
vyplyva, Ze nejvice firmy zverejiiuji neutralni posty a s rostoucim sentimentem
Cetnost postii klesd. Text snegativnim sentimentem se objevil pouze v péti
procentech pripadl. Neutralni sentiment mélo 18 % postl a zbylych 77 % posti

je sdéleno pozitivnim sentimentem.

Primeérna hladina sentimentu v 591 zkoumanych postech ¢ini 0,27. V nasledujici
tabulce je zobrazena popisna statistika sentimentu posti podle spolecnosti.
Spolec¢nosti maji priimérny sentiment postu mezi 0,17 az 0,37. Nejvyssi primérnou

hladinu sentimentu ma firma HP. Nejméné ma naopak spole¢nost Lenovo.

Tabulka 7 Popisna statistika sentimentu posti

N =591 Dell HP Intel Lenovo | Samsung Electronics | Sony Celkem
Primér 0,324 |0,370 (0,236 |0,165 |0,327 0,237 |0,269
Medidn 0,3 0,4 0,2 0,1 0,3 0,2 0,3
Modus 0,4 0,3 0,3 0 0 0 0
Rozptyl vybéru | 0,060 | 0,028 |0,046 |0,043 |0,111 0,061 |0,069
Rozdil max-min | 1 0,9 1 1,1 1,6 1,5 1,6
Minimum -0,1 |0 -0,2 -0,5 -0,7 -0,7 -0,7
Maximum 0,9 0,9 0,8 0,6 0,9 0,8 0,9
Pocet 86 44 89 103 143 126 591

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.4 Jaka je hladina magnitudy v postech firem?

Priimérna vysSe magnitudy v postech je 0,7. Nejvyssi hladinu emoci ma ve svych
postech HP a Dell. Nejméné naopak Samsung Electronics. Maximalni hodnota
magnitudy ve zkoumaném vzorku cinila 3,8. Nejcastéji firmy zverejnuji posty

s magnitudou 0,9. Medidn magnitudy postt je 0,6.

Tabulka 8 Popisna statistika magnitudy posti

N =591 Dell HP Intel Lenovo Samsung Sony Celkem
Electronics

Primér 0,929 0,939 0,867 0,700 0,417 0,644 0,696

Median 0,8 0,9 0,8 0,6 0,4 0,6 0,6

Modus 0,6 0,9 0,9 0,8 0,2 0,3 0,9

Rozptyl vybéru 0,291 0,116 0,317 0,328 0,100 0,234 0,264
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Rozdil max-min 2,5 1,8 3,8 3,7 1,5 3,3 3,8
Minimum 0 0.2 0 0 0 0 0

Maximum 2,5 2 3,8 3,7 1,5 3,3 3,8
Pocet 86 44 89 103 143 126 591

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.5 Existuje Kkorelace mezi sentimentem postu a interakcemi
uzivatelu?
Byly testovany hypotézy, zda existuje vzajemny vztah mezi sentimentem posti

a poctem interakci uzivateld. Interakcemi je myslen pocet sdileni komentari a lajki.
Ho:p=0
Hi:p#0

Na hladiné vyznamnosti 0,05 nezamitame hypotézy o nulové hodnoté korela¢niho
koeficientu. Mezi sentimentem postu a interakcemi neexistuje statisticky vyznamna

korelace.

Tabulka 9 Korela¢ni tabulka mezi sentimentem postu a interakcemi

Pocet Pocet Pocet
N=591 o oo
>9 sdileni komentara lajkd
Sentlament Spearmanuv koeficient pofadové 0,027 10,002 0,06
postU korelace
Sig. (2-tailed) 0,514 0,967 0,142
N 591 591 591

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.2 VO2: Jaky je charakter komentaru uzivatelt na posty?

4.2.1 Jaka je hladina sentimentu v komentarich?

Priimérné uzivatelé pridavaji pozitivni komentate k postim. Primérny komentar
ma sentiment 0,101. Témér vSechny firmy maji priimér komentait postl kladny.
Jedinou vyjimku tvori spolecnost Dell, u které ma priimérny sentiment komentare
hodnotu -0,184. Oproti ostatnim firmam jsou fanousci Dellu vice negativni. Celkové
uZivatelé nejcastéji pridavaji komentare s neutrdlnim sentimentem. Vysledky jsou

zobrazeny v nasledujici tabulce.
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Tabulka 10 Popisna statistika sentimentu komentari podle firem

N=18 407 |Dell HP Intel lenovo | 3msung oo
Electronics

Pramér -0,184 0,047 0.081 0,157 0,085 0,098

Median -0,2 0 0 0,1 0 0

Modus 0 0 0 0 0 0

Smer. 0,399 0,349 0,355 0,412 0,385 0,338

odchylka

Rozptyl 0,159 0,122 0,126 0,170 0,149 0,114

vybéru

Soutet -126,5 110,2 141,3 1105,6 79,7 558 4

Potet 689 2326 1735 7044 933 5680

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na nasledujicim grafu je zachycen vyvoj cetnosti pozitivnich a negativnich

7 V. O

komentart zkoumanych firem. AZ na nékolik vyjimek prevazuji pozitivni reakce nad
negativnimi. Zbytek Kkomentaii tvoii neutralni prispévky, které v grafu

zaznamenany nejsou.

Graf 8 Polarita pozitivnich a negativnich komentaii podle dnii
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na nasledujicim grafu je zobrazena polarita komentara spolecnosti Dell. Z grafu
vyplyva, Ze fanousci spolecnosti Dell prevazné pridavaji negativni komentate.

U ostatnich zkoumanych spolec¢nosti tento jev nenastal.
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zv.0

Graf 9 Polarita komentari spole¢nosti Dell
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.2 LiSi se sentiment komentaiti mezi posty s riznym obsahem?

Byla testovana hypotéza o shodé rozdéleni sentimentu komentaid napric

kategoriemi postu. Pouzit byl Kruskal-Wallisiiv test v nastroji IBM SPSS Statistics.
Ho: mezi kategoriemi obsahu neexistuji vyznamné rozdily v rozdéleni sentimentu

Hi: mezi kategoriemi obsahu existuji vyznamné rozdily v rozdéleni sentimentu

Tabulka 11 Kruskal-Wallistiv test shody rozdéleni

Nulova hypotéza Test Sig. | Rozhodnuti
Rozdéleni sentimentu komentarl je stejné Kruskal- 0.000 Zamitdme nulovou
napfi¢ vSemi kategoriemi obsahu Wallis(iv test ! hypotézu

Zdroj: Vlastni zpracovani v nastroji IBM SPSS Statistics.

Na hladiné vyznamnosti a = 0,05 zamitame nulovou hypotézu (p <0,05) a pfijimame
alternativni hypotézu. Mezi kategoriemi obsahu jsou vyznamné rozdily. Nasledna
post-hoc analyza s Bonferroniho korekci ukazala signifikantni rozdily u part
produkt-zabava, spolecenska odpovédnost-zabava, technologie-zabava, informace

o firmé-zabava, produkt-informace o firmé a produkt-spolecenska odpovédnost.
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Tabulka 12 Post-hoc analyza parovym porovnavanim

Samplel-Sample2 Sig. Adj.Sig.
produkt-zabava 0,000 0,000
spolecenskd odpovédnost-zdbava 0,000 0,000
technologie-zabava 0,000 0,000
informace o firmé-zabava 0,000 0,004
produkt-informace o firmé 0,000 0,007
produkt-spole¢enska odpovédnost 0,001 0,018
spolecenskd odpovédnost-informace o firmé 0,433 1,000
technologie-informace o firmé 0,068 1,000
produkt-technologie 0,155 1,000
technologie-spolecenska odpovédnost 0,222 1,000

Zdroj: Vlastni zpracovani

V nasledujici tabulce je zobrazena popisna statistika sentimentu komentari podle
obsahu. Nejpozitivnéji jsou komentovany posty se zabavnym obsahem.
Nejnegativnéji naopak posty prezentujici produkty. Pozitivnéji jsou také hodnoceny
posty s informacemi o spole¢nosti a spolecenska odpovédnost.

zv.0

Tabulka 13 Popisna statistika sentimentu komentaria podle obsahu postu

info. o spolec¢nosti | produkt | spolecenska odpovédnost | technologie | zabava
Primér 0,118 0,056 |0,090 0,062 0,162
Median 0 0 0 0 0.1
Modus 0 0 0 0 0
Rozptyl vybéru | 0,180 0,135 |0,171 0,150 0,145
Rozdil max-min | 1,8 1,8 1,8 1,8 1,8
Minimum -0,9 -0,9 -0,9 -0,9 -0,9
Maximum 0,9 0,9 0,9 0,9 0,9
Soucet 76,6 487,3 (97,8 57,1 1149,9
Pocet 649 8673 1088 918 7079

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.2.3 Existuje korelace mezi sentimentem postu a sentimentem
komentara?
Byla testovana hypotéza, Ze mezi sentimentem postu a sentimentem komentart

korelace neni. Oproti alternativni hypotéze, Ze mezi sentimentem postu a

sentimentem komentare korelace existuje.

Ho:p=0
Hi:p#0
Tabulka 14 Korelace sentimentu komentai‘e a sentimentu postu
Sentiment Sentiment
komentare postu
Sentiment Spearmanuv koeficient poradové 1 009
komentare korelace '
Sig. (2-tailed) - 0,205
N 18 407 18 407
ipealrmanuv koeficient poradové 0,009 1
Sentiment postu orelace
Sig. (2-tailed) 0,205 -
N 18 407 18 407

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na hladiné vyznamnosti 0,05 nezamitame hypotézu Ho. Mezi sentimentem postu

a sentimentem komentare neexistuje statisticky vyznamna korelace.

4.3 VO3: Jaky je charakter odpovédi firem na komentar

uzivatele?

4.3.1 Jak casto firmy odpovidaji na komentai uzivatele?

Priimérné odpovidaji zkoumané firmy na 5,3 % komentait od uzivatelt. Na 3,9 az
5,3 % komentari odpovidaji ¢tyri z Sesti zkoumanych firem. Spole¢nost Samsung
Electronics na komentare viibec neodpovida a spole¢nost Dell odpovida na priblizné

21 % vsech komentara.
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Tabulka 15 Cetnosti odpovédi firem na komentaie uzivatelt

Cetnosti odpovédi firmy na komentar
Nazev Firmy Celkem komentaft | Absolutni cetnost Relativni ¢etnost
Dell 689 146 0,211
HP 2326 100 0,043
Intel 1752 68 0,039
Lenovo 7 132 363 0,051
Samsung Electronics 933 0 0
Sony 5680 301 0,053
Celkem 18512 978 0,0528

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.2 JakvyuZivaji sentiment firmy ve svych odpovédich na komentare?

Primérna hodnota sentimentu ve firemni odpovédi na komentar je 0,155. Nejvice
pozitivni je ve svych odpovédich spolecnost Sony, kterd ma primérny sentiment
0,196. Celkové firmy nejcastéji odpovidaji na komentare s neutralnim sentimentem.

Pouze spoletnost Sony nejcastéji odpovida s hladinou sentimentu 0,3.

Tabulka 16 Popisna statistika sentimentu ve firemnich odpovédich na komentare

N=961 Dell HP Intel Lenovo Sony Celkem

Primér 0,063 0,145 0,096 0,172 0,196 0,155
Medidn 0 0,1 0,1 0,1 0,2 0,1
Modus 0 0 0 0 0,3 0
Rozptyl vybéru 0,016 0,032 0,092 0,052 0,031 0,043
Rozdil max-min 0,8 0,7 1,8 1,1 1,1 1,8
Minimum -0,3 0 -0,9 -0,2 -0,2 -0,9
Maximum 0,5 0,7 0,9 0,9 0,9 0,9
Pocet 146 100 68 348 301 963

Zdroj: Vlastni zpracovani
Na nasledujicim grafu je znazornéno rozdéleni sentimentu v odpovédich
na komentare. Z grafu vyplyva, Ze firmy negativné reaguji na komentare pouze
ve vyjimecnych pripadech. Nejcastéjsi je neutralni nebo mirné pozitivni komentar.

Extrémné pozitivni odpovédi na komentare se vyskytuji jen zridka.
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Tabulka 17 Cetnosti sentimentu ve firemnich odpovédich na komentaie
0,4
0,35
0,3
0,25
0,2
0,15

0,1

Relativni ¢etnost

0,05
-09 -0,8 -0,7 -0,6 -0,5 -04 -03 -0,2 -01 0 01 02 03 04 05 06 07 08 0,9

Sentiment

e De||  em—HP Inte] emm=|enovo Sony e (Celkem

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.3 Existuje zavislost mezi sentimentem komentaie a rozhodnutim
firmy odpovédét na komentar?

Testujeme hypotézy o zavislosti mezi polaritou sentimentu komentare

a rozhodnutim firmy odpovédét nebo neodpovédét na komentar.
Ho: polarita komentare a rozhodnuti firmy odpovédét jsou nezavislé

H1: polarita komentare a rozhodnuti firmy odpovédét jsou zavislé

Tabulka 18 Kontingencni tabulka cetnosti odpovédi firmy a polarity komentaie uzivateli

Odpovédéla firma?
Ne Ano | Celkem

Polarita komentafe  negativni |Pocet 3162 553 3715
Ocekavana Cetnost 3483 232 3715

pozitivni | Pocet 8217 205 8422

Ocekavana Cetnost 7 896 526 8422

Celkem Pocet 11379 758 12 137
Ocekavana Cetnost 11379 758 12 137

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ani jedna z o¢ekavanych Cetnosti neni mensi nez pét. Minimalni oCekdvany pocet
je 232. Lze pouzit Pearsoniv chi-kvadrat test nezavislosti v kontingenc¢ni tabulce.
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Hodnota X2 je 682,58 pfi jednom stupni volnosti. Na hladiné vyznamnosti
p = 0,001 zamitame hypotézu Ho a prijimame alternativni hypotézu. Mezi polaritou

komentare a rozhodnutim firmy odpovédét je vyznamna zavislost.

Na nasledujicim grafu je znazornéna zavislost cetnosti odpovédi na komentar.
Z grafu vyplyva, Ze firmy castéji odpovidaji na negativni komentare. U neutralnich
a pozitivnich komentai jiz neni patrny zadny rozdil.

Graf 10 Relativni ¢cetnosti odpovédi na komentar podle sentimentu komentaie
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.4 Existuje korelace mezi sentimentem komentaie a sentimentem
odpovédi firmy?

Mezi sentimentem komentare a nasledného sentimentu odpovédi komentare byla
testovana hypotéza Ho, Ze v populaci zadna korelace neni, oproti alternativni
hypotéze Hi, Ze ve zkoumané populaci vyznamna korelace existuje.

Ho:p=0

Hi:p#0

Byla zjiSténa hodnota Spearmanova koeficientu poradové korelace 0,448 na vzorku
963 konverzaci. Na hladiné vyznamnosti «a=0,05 zamitame hypotézu

Ho a prijimame alternativni hypotézu. Korelatni koeficient lze povaZovat

za statisticky vyznamny.
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Tabulka 19 Statisticka zavislost mezi sentimentem komentare a odpovédi firmy

Sentiment Sentiment reakce
N=963 v .
komentare firmy
Sentiment Spearmanuv koeficient poradové
v 1 0,448
komentare korelace
Sig. (2-tailed) - 0
N 963 963
Sentiment reakce |Spearman(v koeficient porfadové
. 0,448 1
firmy korelace
Sig. (2-tailed) 0 -
N 963 963

Na nasledujicim grafu je zobrazen vztah mezi

Zdroj: Vlastni zpracovani

sentimentem komentare

a sentimentem odpovédi firmy. Potvrzuje se zjiSténa Kkorelace. Na pozitivnéjsi

komentare firmy odpovidaji imérné pozitivnéji. Na negativni komentare firmy

odpovidaji neutralné.

Graf 11 Vztah mezi sentimentem komentare a sentimentem odpovédi firmy
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5 Diskuse
5.1 Hlavni zjisténi

5.1.1 Charakter firemnich posti

Firmy se nejcastéji prezentuji posty doplnénymi o graficky prvek. Tti ¢tvrtiny posti
tvori fotografie nebo videa, takZe se firmy snazi uZivatele Facebooku graficky
zaujmout. Pfi pohledu na vysledky je ziejmé, Ze kazda firma ma sviij vlastni zpiisob
prezentace. Nejvice se odliSuje spole¢nost Samsung Electronics. Tato firma vyuZiva
Facebook zvelké Casti jako informacni kanal, kterym odkazuje na své webové
stranky. Pomérné Casto na webové stranky odkazuje také spole¢nost Dell. Ostatni
zkoumané spole¢nosti na své webové stranky odkazuji jen vyjimecné a prezentuji
sviij vlastni unikatni obsah.

vrvs

svych produktf. Druhym velice vyznamnym typem obsahu je zabava. Castym
tématem posti je spolecenska odpovédnost, ve které prezentuji své charitativni
a ekologické aktivity. Mezi jednotlivymi spole¢nostmi jsou v rozdéleni obsahu
rozdily. Napriklad spole¢nost HP se prezentuje z velké ¢asti produkty a zabavnymi
posty. Pomérné prekvapivym zjiSténim bylo, Ze u nékterych spolecnosti tvori posty

z kategorie spolecenska odpovédnost témér 30 % posti.

Firmy podle olekavani prevazné prezentuji posty s pozitivnim sentimentem.
Priimérny sentiment postu je 0,27. Oproti oCekavani firmy pouze vyjimecné
prezentuji posty s velmi vysokou hladinou sentimentu. Nejvice prevazuji posty

s mirné pozitivnim sentimentem.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze se spolecnosti prezentuji v77 % pripadi pozitivnimi
posty, v18 % neutrdlnimi a ve zbylych 5 % negativné. Pokud tyto vysledky
porovname svyzkumem Shukriho a kol. (2015) uvidime znacnou shodu se
zkoumanou oblasti automotive. V tomto vyzkumu se podil pozitivnich prispévki

pohyboval mezi 72 aZ 83 procenty. Pozitivni a neutralni prispévky tvorily menSinu.

Priimérna hladina magnitudy postt je 0,7. Vysledna hodnota magnitudy ¢astecné

vychazi z délky textu. Proto u firem, které pridavaji delsi textové prispévky, musi byt
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magnituda zpravidla vétSi. Nabizela se otazka, jestli hladina sentimentu souvisi
s interakcemi uZzivateli. Vzadjemny vztah mezi sentimentem postl a poctem lajku,

komentari a sdilenim se neprokazal.

5.1.2 Charakter komentaiti na posty

Uzivatelé vice pridavaji komentate s pozitivnim sentimentem. Primérna hodnota
sentimentu komentare je 0,1. Nejcastéji vSak pridavaji komentare s neutralnim
sentimentem. To je zvelké Casti zplsobeno oznaCovanim svych pratel
v komentarich, zejména pod zabavnymi posty.

o

Nejvyssi priimérnou hladinu sentimentu komentait ma spole¢nost Lenovo. Jednou
z hlavnich pri¢in mize byt vysoky podil postd, které maji za cil pobavit uzivatele.
Jedinou zkoumanou firmou, u které prevazuji negativni komentare, je spole¢nost
Dell. Primérny sentiment komentare u této spolecnosti ¢inil -0,184 a median mél
hodnotu -0,2. Nabizi se otazka, proc¢ jsou u této firmy fanousci tak moc negativni.
Velice casto si v komentarich stéZuji na Spatné produkty a zakaznicky servis. Pri¢in
miZe byt celd fada. Negativni posty plné stiznosti se nemuseji zakladat na pravdé
amohou byt soucasti konkurentniho boje, coZ je obecné jednim z nejvétSich
problémi socidlnich siti. Dalsi moZnosti mohou byt skutecné nekvalitni sluzby Dellu
nebo Spatné vedeni facebookového profilu. To vSe mliZe nespokojené zakazniky
podnécovat ke stiznostem. Oproti tomu spokojeni zdkaznici nemusi mit divod
pridavat pozitivni prispévky. Pro nalezeni skute¢né odpovédi by bylo tifeba provést

detailni analyzu jejich facebookové stranky a jejich celkového CRM.

Zvysledkli vyplynulo, Ze sentiment komentart se lisi podle obsahu postu.
Nejvyznamnéjsi rozdily jsou vsentimentu komentaid u prispévki s obsahem
o produktech a se zabavnym obsahem. Primérny sentiment komentare
u zabavného obsahu byl 0,16. U produktu byl naopak primérny sentiment
komentaie 0,056. V pripadé zabavnych postii by bylo mozné tento vysledek oznacit
jako za ocekavany. V pripadé produktu je vysledek prekvapivy. Jednim z moznych
vysvétleni tohoto jevu muize byt vyuzivani postl s produktem jako misto ke kritice
produktu a ke stiznostem na zakaznicky servis. Tento typ komentare patfil

u negativnich komentail za nejCetné;jsi.
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5.1.3 Charakter odpovédi firem na komentaie

Zkoumané spole¢nosti odpovidaji primérné na 5,3 % komentaid uZivateld.
Ctyti ze Sesti zkoumanych firem odpovidaji priblizné na 3,9 az 5,3 % komentai.
Spole¢nost Samsung Electronics na komentare neodpovidala ve zkoumaném obdobf

vlibec. Oproti tomu spolecnost Dell odpovidala na 21 % komentar.

Primeérna hodnota sentimentu v odpovédi na komentar ¢inila 0,155. Nejcastéji vSak

firmy odpovidaji neutralnim sentimentem. Pouze zfidka odpovidaji negativné.

Z vysledkl vyplynulo, ze firmy castéji odpovidaji na negativni komentare nez
na komentare pozitivni. Na negativni komentare odpovidaji v17 % pripadi.
Na pozitivni pouze v 6,7 % pripadi. Tento fakt miize byt vysvétlenim, proc
spolecnost Dell tak Casto odpovidd na komentafe uzivatelli. Dell je jedinou
spolecnosti, u které prevaZuji negativni komentdre nad pozitivnimi. Zaroven
se potvrdilo, Ze sentiment odpovédi firmy je ovlivnén sentimentem komentare
prispévku. Na negativni komentare firmy odpovidaji neutralné. Navic priblizné plati

vztah ¢im pozitivnéjs$i komentar, tim pozitivnéjsi odpovéd.

5.2 Doporuceni

Vysledky prinesly poznatky o vyznamu sentimentu v komunikaci na Facebooku.
Proto bych v§em firmam doporucdil, aby se analyzou sentimentu zabyvaly. A to nejen
na socialnich sitich, ale i na ostatnich komunikac¢nich kanalech. Prijeti nastroje
pro analyzu sentimentu do analytického SCRM bude dal$im zdrojem cennych
informaci o spoletnosti a znacce. PomiliZe i spravcim facebookovych stranek
rychleji identifikovat kritické komentare a vinu kritiky, bez nutnosti neustale

socialni sit monitorovat.

Na vSech facebookovych strankdch spolecnosti se objevuji pozitivni i velmi
negativni komentare. Proto bych rozhodné nedoporucil spole¢nostem negativni
komentai'e mazat. Pokud komentai'e neodporuji pravidliim Facebooku nebo nejsou
jinym zplisobem nevhodné, tak by na né firmy meély imérné reagovat a snazit
se negativni komentare a stiZnosti konstruktivné resit. Vérim, Ze analyzovat
sentiment komentaii a prizplsobit tomu formulace odpovédi pomizZe firmam

zkvalitnit zakaznicky servis a vice naslouchat potrebam svych zakaznikd.
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Dale bych spole¢nostem doporucil prezentovat riiznorody obsah, nejen prezentovat
své produkty. Prezentovani vyhradné svych produkti muze vést k vyuZzivani
facebookové stranky jako komunikacniho kandlu, kde zakaznici resi své problémy
a pridavaji vysoce negativni komentare. Ukazalo se, Ze v pripadé spolecnosti Lenovo
mohou zabavné piispévky, které piimo nesouvisi s produkty, velmi dobie zaujmout
uzivatele a podnécovat jej ke komentovani, sdileni a pozitivné se o spolecnosti

vyjadiovat.

5.3 Limity a dalSi moznosti zkoumani

Urcity problém, ktery se podarilo piekonat, je obtiZnost ziskani vétSiho mnozstvi dat
ze socialnich siti. Facebook Graph API je omezeno poctem transakci za urcity ¢asovy
usek. Pro dalsi zkoumani ve vétSim méritku by bylo vhodné vyuzit nastroj, ktery
by automaticky s témito limity dokazal pracovat a automaticky ziskal definovana
data. I pres tyto prekazky se podarilo zanalyzovat 591 postl a 18 425 komentari.

Tento vzorek bych oznacil jako vice neZ dostate¢ny pro zkoumani.

Dal$im limitem bylo zkoumani sentimentu postu, ktery obsahoval velice ¢asto video
nebo fotografii. Tyto prvky vsobé také nesou urcitou davku sentimentu,
ktery je téZko méritelny. S rozvojem strojového uceni bude mozné i tyto prekazky
prekonat. Rozpoznavani emoci z obrazkii je mozné jiz dnes. Z vySe uvedenych
divodi se také mozna nepodarilo objevit vliv sentimentu postu na interakce
uzivatell a sentiment komentaid. Pro ziskani relevantnéjsich vysledkd by musel byt
vzorek sesbiranych prispévki velmi homogenni. Musely by byt pravdépodobné
porovnavany vysledky na jedné nebo dvou facebookovych strankach se stejnym
poctem a typem fanouskl. Priddvané prispévky by musely mit podobny obsah
a formu, pouze by se liSil sentiment prispévku. Za téchto podminek by se bud’

definitivné vyvratil, nebo potvrdil vliv sentimentu na interakce s uZzivateli.

Zajimavé vysledky by mohla prinést analyza sentimentu v kombinaci s obsahovou
analyzou facebookové stranky s velkym poctem fanouskt. To vSe provést na vzorku
dat za dlouhé obdobi. Provést analyzu ve spolupraci se spolecnosti, ktera by
umoznila pristup kneverejnym facebookovym datiim, by mohlo prinést dalsi

vyznamna zjisténi vlivu sentimentu na rizeni vztahu se zdkaznikem.
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6 Zaver

V teoretické Casti byly popsany zdklady marketingu a klasického ftizeni vztahu se
zakaznikem. Poté byl predstaven koncept socialniho CRM a jak efektivné vyuzivat
data ze socialnich siti. Dale byla predstavena nejvyznamnéjsi socialni sit Facebook.
V praktické ¢asti se, prostfednictvim frameworku pro analyzu odvétvi na socialnich

sitich, provedla analyza sentimentu vybranych firem ze sektoru technologii Zebricku

Fortune Global 500.

Ve vysledcich se podarilo identifikovat vzory chovani spole¢nosti a uzivatell
na socialnich sitich. Prokazal se vyznamny vliv obsahu facebookového postu na
hladinu sentimentu komentaid. Dale se podarilo identifikovat chovani firem vici
pozitivnim a negativnim komentailim. Ziskané poznatky a vzory chovani
nejvyznamnéjsich svétovych firem, které aktivné a ispésné vyuzivaji Facebook, by
mély byt teoretickym podkladem fizeni vztahu se zdkaznikem prostrednictvim
socialnich siti.

Zjisténé vysledky jsou v souladu se studii Shukriho a kol. (2015), podle které
spolecnosti prezentuji prevazné prispévky s pozitivnim sentimentem. Negativni
prispévky pridavaji pouze ziidka. Pfi srovnani se studii Cvijikja a Michahellese
(2011) se také potvrdila vyjimecnost negativnich prispévki spolecnosti. U Cvijikja
a Michahellese vSak tvorily vétSinu prispévky neutralni. Dle Baj-Rogowské (2017)
pridavaji fanousci na Facebooku prevazné pozitivni prispévky. To je v souladu

s vysledky této diplomové prace.

Analyza sentimentu miiZe byt Casto opomijenym tématem. Podle mého nazoru
apodle vyznamnych vysledki vtéto praci by analyzator sentimentu mél byt
standardnim nastrojem analytického SCRM. Celkové je zpracovavani prirozeného
jazyka rychle se rozvijejicim oborem. Se zdokonalovadnim nastrojii pro analyzu
nestrukturovanych dat se naskytne tada dalSich mozZnosti pro vyzkum

a automatizaci socialniho CRM.
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