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Anotace

Diplomova prace je zamétfena na online komunikaci a socialni CRM bankovnich
instituci na socialni siti Facebook s kladenym diirazem na analyzu sentimentu. Cilem je
charakterizovat komunikaci vybrané¢ho sektoru firem a nasledné reakce uzivateli a také
s pomoci analyzy identifikovat vzory v komunikaci mezi firmami a obecenstvem. Na vzorku
20 vybranych bank ze zebficku S&P Global je analyzovana hladina sentimentu
V publikovanych ptispévcich na Facebooku za kalendarni rok 2019, vyzkumu jsou rovnéz
podrobeny obsahy komentaii uzivateli a publikované reakce administratorti stranek.
Z vysledkti je patrné, ze bankovni instituce nejvice publikuji posty S pozitivnim
sentimentem, pficemZz reakce publika je prevazné neutralni a polarita sentimentu
v komentafich se nelis§i mezi piispévky s riznym obsahem. Mezi sentimentem piispévku
a sentimentem komentafe se podafilo identifikovat slaby vztah. Administratofi stranek

reaguji S neutralnim sentimentem témét na polovinu komentait, prokazatelné vice reaguji

na negativni komentare publika.



Annotation

Title: Online business communication on social networks (focused on sentiment
analysis)

This diploma thesis is focused on online communication and social CRM of banking
institutions on the social network Facebook with emphasis on sentiment analysis. The aim
is to characterize the communication of the selected sector of companies and subsequent
reactions of users and also with the help of analysis to identify patterns in communication
between companies and the audience. The sample of 20 selected banks from the S&P Global
ranking analyzes the level of sentiment in published Facebook posts for the calendar year
2019, the research also includes the contents of user comments and published responses
of site administrators. The results show that banking institutions publish most posts with
positive sentiment, while the reaction of the audience is mostly neutral and the polarity
of sentiment in comments does not differ between posts with different content. A weak
relationship was identified between the sentiment of the post and the sentiment
of the commentary. Site administrators respond with neutral sentiment to almost

half of the comments, proving more responsive to negative audience comments.
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Uvod

V rozmezi 12 poslednich mésicti si ziidilo profil na n€které socialni siti novych
321 milioénd uzivatelt, coz znamena meziro¢ni rast téméi 0 10 %. Celkem jich je k lednu
roku 2020 evidovano jiz 4,8 miliardy, jedna se prakticky o polovinu svétové populace
(Kemp, 2020). Tam, kde jsou potencialni zakaznici, nesmé&ji chybét firmy nabizejici své
produkty a sluzby. Enormni rist digitalnich uzivatel se tak odrazi v sumé vynalozenych
investic podniki do komunikace v online prostiedi. V roce 2018 firmy investovaly
do digitalni reklamy pies 280 miliard americkych dolart, v roce 2023 se ptedpokladaji
investice témei dvojnasobné, podil vynalozenych finan¢nich prostiedkii do online reklamy
bude tvofit prevaznou vétsinu vSech investic do marketingové komunikace (Enberg, 2019).
Aby byly tyto nemalé finan¢ni vklady efektivné vyuzity, museji firmy znat dobie prostiedi
socialnich siti a chovani jejich uzivatell, znat jejich potieby, minéni K dané sluzbé
¢i produktu nebo osobni preference. K témto uéelim slouzi informace v nastrojich fizeni
vztahtui se zakazniky — CRM (Customer Relationship Management) nebo SCRM (Social
Customer Relationship Management), nicméné potencialnim zdrojem informaci témto
technologickym prostfednikiim jsou ¢im dal vice nestrukturovana data majici pro podnik
cenu zlatu a jejich vyuziti znamena konkuren¢ni vyhodu na trhu. Odhaduje se, ze az 80 %
vSech dat maji nestrukturovanou formu Vv podob¢ textovych dokumentt (napt. komentaia,
recenzi nebo emailové korespondence), obrazki, grafii, audiozaznami nebo videi (Taylor,
2018). K tomu, aby tato data mohla byt vyuzita, a tedy pfevedena do strukturované formy,
slouzi napf. klasifika¢ni nastroje data miningu. V soucasné dob¢ probiha na poli vyzkumu
nékolik vyznamnych studii vyuzivajici neuronové sité¢ v oblasti strojového zpracovani
ptirozeného jazyka, piikladem muize byt prace Tomase Mikolova, ktery diky modelim
word2vec nebo FastText zptisobil revoluci v oblasti vektorové reprezentace textu (Javirek,
2019). V ceském prostiedi vznikla rovnéz Gispésna firma Semantic Visions, ktera s pomoci
sémantické analyzy zpracovava denné¢ terabajty dat, vénuje se také vyzkumu analyzy
sentimentu nebo se svymi nastroji pomaha detekovat ¢im dal ¢astéji generované fake news
(Budai, 2020). A pravé analyza sentimentu, majici potencial ve vyuziti SCRM, je
pfedmétem této diplomové prace.

Cilem prace je za pomoci analyzy sentimentu na publikovaném obsahu
charakterizovat komunikaci vybranych firem a nasledné reakce uzivateld na socialni siti
Facebook. Cilem je rovnéz odhalit, zda existuje souvislost mezi zvolenym sentimentem

Vv prispévku a polaritou sentimentu v reakcich publika.
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Teoreticka ¢ast tak shrnuje tii zékladni okruhy témat, ktera spolu Uzce souviseji
a podavaji Ctenaii potfebny piehled pro praktickou ¢ast — jedna se online marketingovou
komunikaci a soucasné trendy, principy CRM vcetné socialniho CRM a zavére¢nou
technicky zaméfenou sekci vénujici se data miningu, klasifika¢nim algoritmtim a analyze
sentimentu.

V praktické ¢asti je na vzorku 20 vybranych bank ze zebiicku S&P Global, ktery
prezentuje 100 nejvétSsich bankovnich instituci svéta dle aktiv, analyzovana hladina
sentimentu v publikovanych piispévcich na Facebooku za kalendaini rok 2019. Z hlediska
polarity sentimentu jsou zkoumany také obsahy komentaiti uzivatell a zvetejnéné reakce
administratort stranek. Data jsou z Facebooku ziskana za pomoci skriptu v jazyce Python,
sentiment je hodnocen slovnikovou metodou Liu Hu v softwaru Orange, pro vyhodnoceni
korelace a jinych vyzkumnych otazek byl pouzit statisticky nastroj SPSS Statistics.

Vysledkem diplomové prace by meéla byt identifikace vzorti chovéani bankovnich
instituci a jejich zakazniki na Facebooku, které mohou mit realné uplatnéni v fizeni vztahu

se zakaznikem prostfednictvim socialnich siti.



TEORETICKA VYCHODISKA



1 Marketing

Americky profesor Philip Kotler ve své knize Moderni marketing podava ctenati
dv¢ definice, které vystihuji pojem marketing. Prvni z obecnych definic zni: ,, Spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby
a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.” (Kotler, 2007, s. 39). Ve druhé
definici pak vystihuje silné postaveni stdlého spokojeného zakaznika: ,, Marketing je uméni
a véda o nalezeni, udrZeni a ristu ziskovych zdkazniki. “ (Kotler, 2007, s. 67). Naklady
na udrzeni stavajiciho zakaznika jsou totiZ az 5x niZ8i nez na nalezeni nového (Wheelhouse
Advisors, 2015a). V marketingu se rovnéz uplatiiuje tzv. Paretovo pravidlo, jelikoz 80 %
0 dlouhodobych zakaznicich (Wheelhouse Advisors, 2015b).

Aby podnik co nejefektivnéji ovlivnil poptavku po produktu, mize k tomuto ucelu
vyuzit souhrn nastroji a technik, které jsou soucésti konceptu 4P. Jedna se o stanoveni
produktové strategie a portfolia, k jehoz dosazeni slouzi Ctyti zakladni nastroje, a to vybér
nabizeného produktu a zaméfeni na jeho kli¢ové vlastnosti, cenova politika, vybér
komunikacniho média a vyhodnoceni efektivnosti komunikace a v neposledni fadé
distribuce. Lze se setkat i s roz§itenym marketingovym mixem, ktery zahrnuje lidi, politiku
nebo vefejné minéni. Alternativou k tomuto konceptu je marketingovy mix 4C, ktery
koncepci fesi z pohledu zdkaznika a zahrnuje jeho potteby, naklady, dostupnost nabizenych
produkti a sluzeb a komunikaci (Kotler, 2007).

Marketing proSel od svého pocatku na prelomu 19. a 20. stoleti velikého rozvoje.
Kotler (2007) tento progres definoval ttemi vyvojovymi stupni, které se li§i svym primarnim
zamétenim (produkt, zakaznik, hodnota). V pocatku obdobi tzv. Marketingu 1.0 se prodejci
soustedili na vlastnosti produktu a vyhody jeho nabizeni Sirokym masdm. Centrem
uvazovani byl tedy produkt a jeho pfednosti, ktery byl urCen Siroké vefejnosti. Marketing
2.0 tzce souvisi s rozvojem informacnich technologii v devadesatych letech. Cilem je
nabidnout diferencovany produkt odliSnym zakazniklim. V tomto obdobi se mj. zacina
projevovat vyhoda nasazeni CRM. Posledni etapou je Marketing 3.0, ktery je zaloZen
na tom, co zakaznik k firmé citi a jak ji vnima z pohledu prezentovanych hodnot. Pro firmu

je proto dulezité soustiedit se na dialog a své zakazniky naslouchat (Hansen, 2017).



1.1 Marketingovd komunikace

Marketingova komunikace jakozto jeden z nastroji predstaveného marketingového
mixu je sled Cinnosti, ktery ma za tkol sdélit podstatné vlastnosti produktu klicovym
zakaznikm a pfesvédcit je k nakupu. Komunikace, ktera zacind vybérem cilového publika,
pfenosového média a stanovenim komunikac¢niho cile, pokracujici prenosem sdé¢leni
od odesilatele k pfijemci skrze vybrané médium a zakonéena zpétnou vazbou, musi byt,
jasnd, presvédciva a sladéna s ostatnimi kanaly. V opa¢ném piipad¢€ hrozi ztrata zdkaznik.

Komunikaci 1ze realizovat dvoji formou — osobn¢ a neosobné. Mezi neosobni formy
komunikace patii napt. reklama, public relations, podpora prodeje, pfimy marketing nebo
sponzoring (Piikrylova, 2019). Neosobni formu komunikace lze provozovat rovnéz
V internetovém prostiedi (nastroje jako socidlni sité, blogy, emaily a dalsi), kam vétSina
firem stale Castéji presmérovava své komunikacéni a prezentacni aktivity. Jak uvadi vyzkum
zvetejnény na serveru eMarketer, v roce 2014 investovaly americké firmy nejvétsi podil
obnosu do reklamy v televizi. Dle predikce to vroce 2020 nebude televize, ale
se 44% podilem internet (eMarketer, 2016). Ten ma totiz oproti ostatnim médiim vyhodu
vV nepietrzité komunikaci nebo dynamickém obsahu, ktery je interaktivni a rychly.
V neposledni fadé jsou vyhodou niZ§i vynaloZzené nédklady nebo moZnost detailniho
monitoringu komunikace.

Vybrané komunikacéni néstroje tvoii tzv. komunikacni mix. Volba optimalniho
komunika¢niho mixu je ovlivnéna faktory jako charakter cilového trhu a nabizeného
produktu, svoji roli hraje i1 stadium Zivotniho cyklu produktu. V prib&hu zavedeni produktu
na trh se voli jiné komunika¢ni néstroje s jinym cilem neZ ve stadiu zralosti produktu. Roli
hraje taktéZ cena nabizené¢ho produktu nebo sluzby a disponibilni finanéni zdroje podniku
(Ptikrylova, 2019).

Tabulka ¢. 1 nize srovnava hlavni sou¢asna komunika¢ni média v marketingu hned
z n¢kolika hledisek. Porovnava se televize a radio s tiSténymi a digitdlnimi médii. ZvIast

jsou pak hodnoceny socilni site.
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Priklad v pribhu sdéleni & P
. ., banner, reklama na
reklamy prestavky V novinovém o
. o newsletter socialni siti
poradu ¢lanku
Facebook

Tabulka 1 — Porovnani internetu s ostatnimi médii (zdroj: Blazkova (2005, s. 14) a Belyh

(2017))

1.2 Trendy v marketingové komunikaci

V tvodu kapitoly o marketingu je zminéno vyznamné postaveni stavajiciho
zakaznika. Je zfejmé, VvV budoucnu se na tom nic nezméni. Spravné vloZena energie
do komunikace s potencialnimi a stavajicimi zakazniky se firmé jisté vrati. Vedle toho je
potieba si uvédomit, jak se komunikaéni prostiedi dynamicky méni. Nové technologie
asluzby znamenaji, ze lidé postupem casu ve€nuji svoji pozornost jinym smérem.
Napft. mladi lidé daleko vice ¢asu travi v online prostiedi. Aby byla komunikace pro podnik

namifena spravnym smeérem, je zadouci takové zmény sledovat. Proto Prikrylova (2019)



zminuje ve své tisténé publikaci nékolik trendd moderni marketingové komunikace, napf.
individualizaci komunikace, zapojeni influencertt nebo obsahovy marketing.

Individualizace marketingové komunikace. Lidé jsou piehlceni vSudypiitomnou
reklamou. Dle vyzkumu spoleénosti Factum lidem v Ceské republice nejvice vadi reklama
v televizi, v letacich v postovnich schrankach a na venkovnich billboardech (Krupka, 2016).
Jak zminuje Kuchat, lidé se naucili pfizptsobit rostoucimu tlaku marketingu jednoduse —
nevsimaji si ji. Reklamni slepota se ptikladné projevila u bannert, kde se proklik pohybuje
mezi 0,1 az 0,3 % (Kuchat, 2012). Proto je potfeba reklamni sdéleni individualizovat
a nabidnout ve form¢, ktera nebude piijemci vadit. Pro personalizovanou reklamu se
vyuzivaji data v CRM systémech (viz kapitola ¢. 3), at’ uz se jedna o nakupni preference,
historii provedenych ndkupt, bydlist€¢ nebo vek). ZvySuje se jednak pravdépodobnost
udrzeni pozornosti a piizné€ klienta, tak jeho budouci poptavka. Jako komunika¢ni médium
je vtomto piipad¢é Casto vyuzivan email s personalizovanym obsahem nebo reklama
na socialnich sitich. Vyuziva se rovnéz nastroji tzv. interaktivniho marketingu, kdy je
ptijemce sdéleni aktivné zapojen do komunikaéniho procesu. Inzerent tak okamzité obdrzi
zpétnou vazbu od zdkaznika. Vyhodou je rovnéz vysoka flexibilita komunikace, snadna
méfitelnost efektivity nebo niz§i ndklady. Vyuzivaji se kreativni webové prezentace,
interaktivni hry nebo kvizy (Galetto, 2016).

Influencer marketing. Zapojeni vyznamnych osobnosti daného oboru (celebrity jako
herci, sportovci nebo Youtubeti) se stava pii budovani marketingové strategie firmy daleko
vetsSi samoziejmosti. VyuZzitim influencera lze zacilit na relevantni a pocetnou skupinu
potencialnich zakaznikd. Dle vypracovaného vyzkumu spole¢nosti Mediakix, ktery
prezentuje Bailis (2019), vykazuje tento komunika¢ni kanal vyrazné lep$i navratnost
investic (tzv. ROI) nez jiné zpusoby komunikace. Nejvice jsou vyZzivany socidlni site,
primarné pak Instagram diky velkému poctu uzivateld a prezentaci skrze kvalitni obrazovy
material. Ve velké mife je vyuZivan rovnéZ Youtube nebo Facebook. Obecné socidlni sité
hraji na zacatku 21. stoleti prim, co se zamétfeni komunikace tyka. Jen Facebook vyuZiva
ptes dvé miliardy lidi na celém svété a napf. pres 89 % mladych lidi ve veku 16 az 24 let ma
ucet na nékteré socialni siti (statistika za zem& OECD) (Ortiz-Ospina, 2019).

Obsahovy marketing. Jak zmifuji Prochazka a Rezni¢ek ve své publikaci
0 obsahovém marketingu, jedna se nenucenou formu komunikace a prezentace, umeéni
spociva v tom smyslu, Ze sdéleni mifené na piiznivce a zakazniky nic neprodava, ale naopak
zvySuje povédomi a davéryhodnost znacky a rozSifuje zakaznickou zakladnu.

Prezentovanym obsahem byvaji poutavé infografiky, rozhovory se zaméstnanci, firemni
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¢lanky nebo edukativni videopftispévky. Nevyhodou obsahového marketingu je ¢asova
naro¢nost na tvorbu kvalitniho a poutavého obsahu (Prochézka & Rezni&ek, 2014).

Emoce ve sdéleni. Emoce se ¢im dal Castéji stavaji zbrani, jak na sebe strhnout
pozornost. Navic jsou sdéleni semocionalnim nabojem Iépe zapamatovatelna. Diky
pokrocilym néstrojiim pro analyzu sentimentu na socialnich sitich 1ze automaticky detekovat
jak sentiment piispévkl konkurence, tak hodnotit reakce uzivatelli na vlastni zvefejnéné
posty.

Vyuzivani nejnovéjsich technologii. V marketingové komunikaci se stale Castéji
vyuzivaji prvky umélé inteligence, jako jsou napfi. chatboti nebo hlasovi osobni asistenti.
Virtudlni realita se uplatituje pfi prezentaci kuchyni a koupelen nebo zprostiedkovava
nevSedni kulinatsky zaZzitek v restaura¢nim zatizeni, jako je tomu napft. v japonskeé restauraci
First Airlines. Pfi vyzkumu reakei uzivatel na vizudlni podnéty se vyuzivaji ndstroje
eye-trackingu. Obecné lze fici, ze védni obory zkoumajici fungovani a reakce lidského
mozku budou mit do budoucnosti obrovsky pifinos mimo jiné pro marketingové ucely

(hovoti se 0 nové vznikajicim oboru s nazvem neuromarketing) (Ptikrylova, 2019).



2 Komunikace bankovnich instituci

Jelikoz se prace ve své praktické ¢asti zabyva vyzkumem komunikace bankovnich
instituci, je vhodné zminit jeji podstatné aspekty a soucasné trendy. Diive nez bude popsana
komunikace, je pfihodné ¢tenafe seznamit se segmentaci trhu, na kterém se komercni banky
pohybuji. Je totiz ziejmé, ze se komunikace mj. odviji od toho, pro kterou skupinu zakazniki

je obsah sdéleni urcen.

2.1 Segmentace trhu

Bankovni instituce nabizeji na trhu riizné portfolio sluzeb a produkti klientiim. Toto
portfolio miize byt cilené bud’ na Sirokou skupinu zdkaznikl, nebo na klienty vyznacujici se
odlisnymi vlastnostmi a potfebami. Ve druhém piipadé hovoiime o segmentaci trhu (nebo
tzv. divergentni marketingové strategii), kdy jsou cilovi zdkaznici diferencovani ve vztahu
K jejich kupnimu chovani. Segmentace trhu obecné umoziuje podnikim zamiftit svoji
nabidku a komunikaci na mens$i skupinu kupujicich a tim Iépe naplnit jejich potieby
a minimalizovat riziko nespokojenosti. Krajicek (2005) definuje ctyii zakladni typy
proménnych segmentace, a to geograficky (misto pobytu nebo podnebi), demograficky (vék
nebo piijem), psychograficky (socialni tfida nebo zivotni styl) a behavioralni (Zadouci zisk,
loajalita nebo védomosti). Toto €lenéni je vSeobecné platné. V bankovnim sektoru se 1ze
setkat s dal$imi zplsoby formovani segmenttl, ve kterych jsou klientim nabizeny ruzné

bankovni produkty a sluzby. Kraji¢ek (2005) uvadi ve své publikaci nasledujici déleni:
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Obrazek 1 — Segmentace trhu (zdroj: Krajicek (2005))

Na klienty v soukromé sféte 1ze nahlizet z nékolika hledisek. Pro bankovni sektor
jsou nejdilezitéjsi zivotni cyklus klienta (tedy jeho vék) a vyse piijmu. Pro kazdy takovy
segment jsou nabizeny jiné produkty. Tomu odpovida i jiny obsah komunikace nebo jeji
zpusoby distribuce. Podnikatele 1ze definovat dle ekonomické Cinnosti, tj. jiné bankovni
sluzby jsou nabizené podnikiim v zeméd¢lstvi, zpracovatelském primyslu, obchodnim
spolecnostem nebo jinym bankdm na trhu. V rdmci segmentace se lze rovnéz setkat
s pojmem retailové bankovnictvi, které cili na fyzické osoby a v nékterych piipadech
i drobné podniky (Krajicek, 2005). Na obr. ¢. 2 lze vidét, jak je ¢lenéno retailové

bankovnictvi v nejvétsi ¢eské bance co do poctu klientli — Ceské spotitelné.

10



Ctyf¥i tvare retailového bankovnictvi CS

Pfijem 30 000+ K& Fijem 7 vesti 3
Pro koho Pro viechny gisteho mésel'fné o > : Zivnostnici
0,5+ mil. K& ¢

Rodinné finanéni Poradenstvi a dusby  ° a Finanéni poradenstvi
Co poradenstvi finanéni feSeni pro vias uzby ivoblasti | WyuZivajici znalosti

s dirazem na finanéné zdatn&jsi ! - y s specifického pfedmétu

jednoduchost klienty _ u pro podnikani klienta

Vstficnost Péce Jedi ) oS Péce
Hodnoty Napomocnost Profesionalita 1 Profesionalita
Daveéra Partnerstvi esti Partnerstvi

ol ariy Propozice
Propozice Moje zdravé finance Erste Premier Erste Priv 9 pro podnikatele

Obrdzek 2 — Clenéni retailového bankovnictvi v Ceské spofitelné (zdroj: Ceska spoFitelna
(2019))

2.2 Specifika komunikace

Bankovni sluzby jsou ze samotné povahy specifické, napf. jsou nehmotné, coz je
disledkem obtiznéjsiho porovnavani s konkurenénimi nabidkami a mize vyustit v obavy
souvisejici s rizikem pfi samotném nakupu. Proto by se bankovni management mél zaméfit
na co nejjednodussi popis nabizené sluzby. Tento popis by mél jit ruku v ruce s Etickym
kodexem Ceské bankovni asociace, ktery stanovuje ramcova pravidla komunikace a chovéni
bankovnich instituci na Ceském trhu. S tim napf. souvisi pravdivost informaci (vyse
bankovnich poplatkil v inzerci apod.) (Ceska bankovni asociace, 2012). Dal§im specifikem
je univerzalnost bankovnich sluzeb, coz v disledku znamend, Ze potencidlnim klientem
muze byt prakticky jakykoliv jedinec nebo firma, jelikoz kazdy mtze mit s penézi n&jaké
plany. Jinym znakem je kladeny diiraz na divéryhodnost, dlouhodobost a bezpecnost sluzby.
Stim v neposledni fadé souvisi i zvySena medializace, pfedev§im pak v kontextu
negativnich udalosti (Nacher, 2005). Bankovni management by proto mél pfi planovani
komunika¢ni strategie respektovat jak vySe zminéna specifika, tak vymezena pravidla
etickym kodexem.

Tak jako v jinych odvétvich, tak i v bankovnictvi se vyuziva Siroka paleta nastroji
marketingové komunikace, jak téch tradi¢nich jako tiSt€nd reklama nebo televizni spot,
tak téch nov¢jsich digitalnich jako cilené reklamy na socialnich sitich nebo vyuziti ¢im dal
vice sofistikovanéjSich chatbotli. Nemalou roli v bankovnictvi hraje rovnéz osobni prode;j

V podobé¢ poradcti orientujici se v riiznych oblastech finan¢nich sluzeb. Nejen Ze musi umét
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potencidlniho klienta pfesvédCit o ndkupu nabizeného produktu, ale rovnéz musi umét
poradit, doporucit nejlepsi feSeni navrzené na zéklad¢ zjisténych potieb a prani klienta

(Krajiek, 2005).

2.3 Soucasné trendy

Dle vyzkumu provedeného na ¢eském trhu je pro klienty bankovnich a pojistovacich
instituci diilezita predev§im kvalita a rychlost komunikace (Rehakova, 2017). Bubék a Beran
(2020) mezi pilite moderniho bankovnictvi zatfazuji také empaticky a proaktivni pfistup,
skrze ktery lze jesté 1épe pochopit osobni potieby klienta. Empaticky ptistup a schopnosti
bankéfe pak zvySuji dlvéryhodnost instituce a loajalitu zdkaznika. Dle prizkumu Smart
Communications provedeném na vzorku klientd finanénich instituci ve Velké Britanii
a Spojenych statech se 63 % respondentii vyjadiilo, Ze by uvazovalo o zméné banky
Vv ptipadé nenaplnéni piedstav plynouci z komunikace (Smart Communications, 2018).
Aby banky naplnily ocekavani, museji jit klientim naproti co se tye vyuzivani
pozadovanych komunika¢nich kanald. 89 % globalnich bankovnich domu zvysily v roce
2014 investice do spravy existujicich a na implementaci zcela novych digitalnich
sdélovacich prostiedkt (Stephen, 2015). A vroce 2019 zahajila CSOB vzdalenou
komunikaci i s neslySicimi klienty diky online simultdnnimu pfepisu. Timto gestem si
zaslouzila hodnoceni Handicap Friendly v projektu Vstricna banka (Bankovni poplatky,
2019). Co se tyce obecné marketingové komunikace bank na ¢eském trhu, nutno podotknout,
ze k jistému profesionalnimu pfistupu (napt. vyrazné zefektivnéni financnich prostredkt
vlozenych do reklamy a reklamnich kampani) dochazi na zacatku nového tisicileti. Jak
zminuje Nacher ve své analyze, do té doby dochazelo spiSe k podcenovani komunikace
s klienty z divodu neznalosti zakladnich marketingovych metod a prostiedki, a to
predevsim v prvnich letech po ekonomické transformaci (Nacher, 2005). Dle Karlicka
pfinesla svézi vitr na ¢esky bankovni trh AirBank, ktera se postavila proti velkym hracim
na trhu. Strategie v podobé¢ jednoduchého a otevieného bankovnictvi bez skrytych poplatkii
S pozitivnim emocemi méla ¢loveéka nenasilnym zptisobem donutit zapfemyslet o zmeéné. A
dle n€kterych vyzkumi méla komunikace pozitivni efekt (Karlicek, 2016). Za vSechny lze
zminit vyzkum Olbrichové, ktery hovoii ve stejném duchu. Kdyz se fekne banka,
respondenti si nejrychleji vybavi pravé Air Bank, a to pfedevsim diky humorné televizni
reklamé (Olbrichova, 2015). Jak ale plyne ze Setfeni Vojtéchové, mladi lidé ve veéku 18 az

30 let v 70 % ptipadi nesleduji svoji banku na socialnich sitich, které sami vyuzivaji. Aby
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se situace z pohledu bankovnich instituci obratila k lep$imu, mély by se vice zaméfit na
novinky z akciovych trhl a finan¢ni gramotnost. Naopak prezentace aktivit samotné banky
neni tak dileZita (mysli si to jen polovina dotazanych) (Vojtéchova, 2017). Sperkova ve své
praci zkouma sentiment vV komentafich uzivateld, ktefi se na socidlni siti zminuji o nékteré
z bank na ¢eském trhu. Nejvice pozitivnich ohlast ziskala Fio banka, nejvice negativnich
pak Zuno. Dale pak autorka zminuje, ze uzivatelé Casto vyuzivaji socialni sit¢ jako
technickou podporu, pokud jim nebylo z n&jakého diivodu pomoci na poboéce (Sperkova,
2014). Foxova klade dtraz na riznorodost piispévki z hlediska obsahu (napt. prezentovani
aktivit tykajici se spolecenské odpovédnosti, sponzorovanych sportovnich aktivit nebo
vyhlaSovani soutézi). Samoziejmosti je pravidelné prispivani obsahu a pfitomnost na vicero
socialnich sitich (Fox, 2011). Proti proudu se v roce 2019 vydala cela bankovni skupina
UniCredit, kterd se rozhodla ukoncit své piisobeni na socialnich sitich (Facebook,
Messenger, Instagram) a investovat do vlastnich digitalnich kanald, kde chce udrzet vysokou
uroven kvality komunikace. Toto rozhodnuti se nesetkalo s pozitivni odezvou klientt, spise
naopak (Kuéera, 2019). Jak zmifnuje jina studie, nékteré banky na trhu mohou sdilet
pfesvédceni, ze na socialnich sitich ztraceji dostatecnou kontrolu nad obsahem, ktery se diky
zakazniki, nezvladnuté komunikaci ze strany banky a enormnimu poctu sdileni mezi
uzivateli vyskytujicich se na socidlnich sitich miize banka vyrazné poskodit svoji reputaci.
Nicméné ze strany bank je dle autorti nutna adaptace na podminky socialnich siti a s tim
spojené nemalé finan¢ni usili na ptfipravu vhodné komunikac¢ni strategie, ktera je v souladu
s ostatnimi komunika¢nimi kanaly (Mitic & Kapoulas, 2012). Zavéry této prace potvrzuje
i Bohlin s kolektivem autort, ktery vedle Internet Bankingu a Mobile Bankingu definuje
Social Networking Banking jako nové digitalni spojeni mezi bankou a klienty. Dle vysledkt
vyzkumu na vzorku 100 vybranych bankovnich instituci po celém svété pouzivaji socidlni
sit¢ (Facebook, Twitter a YouTube) nejvice k marketingové komunikaci a digitalni reklamé
(82 %). Dale pak k finan¢nimu a produktovému poradenstvi (81 %) a SCRM (51 %).
Nejméné je vyuzivaji k inzerci novych pracovnich mist (soucésti vyzkumu nebyla socialni
sit’ LinkedIn) a k vyzkumu mezi zdkazniky. Do budoucna autoii predpokladaji standard
V podobé propojeni Uctu na socidlni siti s bankovni identitou, coz souvisi s poskytovanim
uzivatelskych a bankovnich dat aplikacim tietich stran napt. na Facebooku. Zde je ale
velikou otazkou zaruka bezpeCnosti a ochrana proti zneuziti citlivych dat (Bohlin et al.,

2018).
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3 CRM

Dle Ptikrylové (2019) je definice CRM naésledujici: ,,Jedna se o rizeni vztahii
se zakazniky zahrnujici sofistikované softwarové a analytické ndstroje, které integruji
informace o zdkaznicich z ruznych zdrojii, provadéji hloubkovou analyzu a vysledky
pouzivaji pro vybudovani silnéjsich vztahii se zakazniky. Systéem CRM je vyuzivin
prizpusobeni produktit firmy pozZadavkum jednotlivych zakazniku a v neposledni rade
K presnéjsimu cileni firemni komunikace. “ (Piikrylova, 2019, s. 54).

Dohnal (2002) ve své publikaci definuje fizeni vztaht se zakazniky: ,, CRM zahrnuje
pracovniky, podnikové procesy a technologii IS/ICT s cilem maximalizovat loajalitu
zdkazniku s v diisledku toho i ziskovost podniku. Je soucasti podnikové strategie a podnikové
kultury. © (Dohnal, 2002, s. 18).

Hommerova (2012) nahlizi na CRM ze dvou riznych pohledii. Rizeni vztaht
se zakazniky definuje jako filozofii zaloZzenou na one-to-one marketingu, z thlu
technologického dale zduraziuje: ,, Systéem CRM je soubor hardwarovych a softwarovych
technologii a nastrojii podporujici celkovou strategii firmy, vedouci k poznavani zakaznikii,
posileni jejich loajality, zvySeni jejich zajmu o dalsi produkty a sluzby firmy. “ (Hommerova,
2012, s. 13).

Z vySe uvedenych definic vyplyva, Ze CRM neni jen informacni systém, ale rovnéz
strategie, filozofie a kultura podniku. Je také ziejmé, Ze fizeni vztahd se zakazniky tzce
souvisi s marketingovou komunikaci.

Budovani, udrzovani a fizeni dobrych vztahi se sou¢asnymi i budoucimi zakazniky
je dle Cecha a Burese tvofeno tiemi dimenzemi — technologickou, podnikatelskou a lidskou.
Vsem tfem smérim by mél podnik vénovat stejnou pozornost a zaroven by mély byt vSechny
procesy integrovany (Cech & Bure§, 2009). Hommerova (2012) misto dimenze
podnikatelské pouziva vyraz proces. Dohnal definuje tii zakladni procesy v prib&hu
budovani vztaht,, a to chronologicky marketingovy proces, obchodni proces a proces
poskytovani sluzeb. Autor rovnéz klade diiraz na soulad téchto ¢innosti (Dohnal, 2002).

Lehtinen, Shen a Dohnal pak uvadi diivody, proc je diilezity silny s dlouhodoby vztah
se zakaznikem. Tak napf. dobrd povést a kladné hodnoceni zakaznikli pfitahuje dalsi
zakazniky. Kupujici ve velké mife opakované poptavaji ty samé produkty, rovnéz nartsta
prodej komplementarnich produktii nebo sluzeb. Podnik diky stalym zakaznikim eviduje

redukované naklady, protoze zkuSeny klient se 1épe orientuje v nabidce, a vyzaduje tedy
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nizsi podporu v prubéhu nédkupniho procesu. Silny vztah se zdkaznikem cini konkurenci

Kotler a Keller zminuji ¢tyfi dulezité kroky, které jsou stézejni pii adaptaci
a nasledném fizeni vztahu se zakaznikem. V prvnim kroku je diilezité detailn€ identifikovat
kupujici. Nasledné je rozdélit do skupin z pohledu dvou parametrt, kterymi jsou jejich
potteby a hodnota nebo ptinos pro prodavajiciho. Dulezité je vénovat se peclivé predevsim
tém, které maji pro firmu nejvétsi hodnotu. V dal§im kroku je nutné navazat individualni
komunikaci s kazdym takovym zakaznikem a je$té vice identifikovat jejich pfani a potieby.
V posledni fazi by se mél podnik zaméfit na ptizpisobeni produktu, sluzeb a komunikace
(Kotler & Keller, 2013). Pfed samotnym nasazenim technologie a procesu fizeni vztahtu
s klienty musi mit management jasnou piedstavu o budouci strategii podniku (Dohnal,
2002).

Dle Setieni Akytize a kol., kterého se Gi¢astnilo na 344 vedoucich pracovniki riznych
urovni managementu v oblasti Istanbulu, 50 % dotazanych absolutn¢ souhlasi s tim,
ze by produkty a sluzby mély byt pfizpisobené ptanim zakaznikl, 77 % znich zcela
souhlasi s efektivni podnikovou prezentaci a 44 % dotazanych manazert uvedlo, Ze jejich
podnik sdili detailni informace o klientech s ostatnimi zaméstnanci, pro které jsou data

relevantni (Akyiiz et al., 2017).

3.1 Architektura

CRM systémy se skladaji ze tii zdkladnich funkénich oblasti, které pracuji nezavisle
na sobé a podnik by mél pro efektivni fizeni vyuzivat vSechny v plném rozsahu. Jsou
to vrstvy operacni, analyticka a kooperativni (Dohnal, 2002). Na obr. ¢. 3 se nachazi schéma
architektury CRM systém1.

Operacni ¢ast je zamétfena na automatizaci a fizeni zékladnich podnikovych procesi
tykajicich se marketingu, obchodu a servisni ¢innosti. Operacni ¢ast CRM je propojena
s aplikacemi Back-Office, které zahrnuji fizeni dodavatelskych fetézctu (tzv. SCM) nebo
planovani podnikovych zdroji (tzv. ERP). Analytickd Cast je zaméfena na analyzu dat
ziskanych z interakci se zakaznikem. Vyuzivaji se datové sklady nebo tzv. OLAP (On-Line
Analytical Processing) technologie, které umoznuji analyzovat ziskana data v n-dimenzich.
Obecné se v této vrstveé vyuzivaji nastroje BI (Business Intelligence), které slouzi pro ucely
analytickych a planovacich ¢innosti. Kooperativni ¢ast zajiStuje komunikaci se zdkazniky.

V této oblasti se vyuziva kontaktnich center nebo partnerské sit¢ (Dohnal, 2002).
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Do kooperativni vrstvy lze v soucasné dobé zatadit i komunikaci pfes socidlni sité. Pro
porovnani Hommerova (2012) definuje v architektufe CRM systému jen dvé vrstvy, a to
operacni a analytickou. Komunikac¢ni kanaly jsou soucasti Front-Office aplikaci v operacni
vrstv€, kam patii napf. call centra nebo elektronicky obchod. V Back-Office zminuje

aplikace logistické, ekonomické nebo personalistické.

s S )
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kooperacni ¢ast I

Obrazek 3 — Architektura CRM (zdroj: Cech & Bures (2009, s. 138))

3.2 Trendy v CRM

r~r

Dle Hanuse (2015) stoji moderni CRM na ¢tytech pilitich, kterym je potfeba vénovat
Vv podnikové strategii pozornost do budoucna:

e Mobilita— obchodnici travi vétsinu ¢asu na cestach. Casto jsou ale vazani na
kancelaf, kde aktualizuji data v CRM systémech posbirané z obchodnich cest.
Aby byla prace obchodnika efektivnéjsi, nabizi se vyuziti tzv. mobilniho
CRM zaloZzeném na cloudovém feSeni. Data lze aktualizovat pii cestéach,
a presto jsou okamzité sdilend s ostatnimi ¢leny obchodniho tymu.

e Spolupriace — zdavodu vétsiho konkurenéniho prostiedi je cilem
optimalizace sdileni informaci a firemnich procesti, zdiraznéna je spoluprace
mezi obchodnim a marketingovym oddélenim. Do optimaliza¢nich procest
jsou zahrnuty rovnéz firemni socialni sit€ nebo analytické néstroje.

e Chovani — pokud podnik pochopi chovani svych zakazniki, umozni

to maximalizovat efekt marketingovych aktivit. Diky néstrojim CRM
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atzv. behaviordlniho  marketingu lze zvySit navratnost investic
do marketingovych kampani.

Socialni CRM - zdkaznici jsou na socialnich sitich a vyuzivaji je také proto,
aby siu ostatnich uzivatell ovéfili fakta a informace o nabizenych produktech
nebo aby sdileli své zkuSenosti s nakoupenou sluzbou ¢i zbozim. Aby podnik
na vyvoj na socialnich sitich mohl reagovat, potiebuje k tomu informace,
na zékladé kterych se mize rozhodnout. K tomu muize slouzit analyza
sentimentu, kterd odpovida na otazky, co si o doty¢né firm¢ lidé mysli, nebo
zda jsou se sluzbou ¢i produktem spokojeni (Hanus, 2015). Vice o socialnim

CRM v dalsi kapitole.
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4  Socialni CRM

Socialni CRM (Social Customer Relationship Management, SCRM) jakozto dulezity
nastroj pro interakci se zdkazniky v digitalnim svété 21. stoleti neoznacuje jen Hanus (2015),
ale jiz o par let diive ve svych studiich také Nadeem (2012), Greenberg (2010), ktery vyuziva
rovnéz oznateni CRM 2.0, nebo Ang (2011), ktery vSak namisto pojmu SCRM
upiednostiuje slovni spojeni Community Relationship Management (CoRM), které dle
autora 1épe vystihuje podstatu komunikace na socialnich sitich. Rostouci trend v oblasti
vyzkumu dokazuje také vzrustajici pocet ¢lankd na dané téma. V roce 2006, kdy byl
zaznamenan prvotni rust, bylo registrovdno asi na 20 c¢lankt, vroce 2015 jiz 175
(Wan & Xie, 2018). Nasledujici odstavce pojem SCRM blize predstavi.

Voln¢ preloZend definice Greenberga zni nésledovné: ,, Socidlni CRM je filozofie
a obchodni strategie podporovana technologii, jejiz cilem je interakce se zakaznikem, ktera
poskytuje vzdjemné vyhodnou hodnotu v duveryhodném a transparentnim obchodnim
prostiedi. ** (Greenberg, 2010, s. 414).

Chaffey pojem socidlni CRM definuje jako: ,, Proces rizeni konverzaci mezi
zakazniky s pomoci zapojeni stavajicich zdkaznikii, ktery vede ke kvalitnéjsimu CRM.
(Chaffey, 2013).

Volné¢ prelozena definice Carolyn Baird z IBM je nasledujici: ,, Integrace socidlnich
médii se strategii Fizeni vztahu se zakazniky (CRM). Jedna se o dalsi milnik organizaci, které
chtéji efektivné vyuzit silu socialnich interakci, aby se jeste vice priblizily zdkaznikim.*
(Baird, 2011).

Chaffey definuje prostor socidlniho CRM aplika¢nimi oblastmi, ktery je tvoren
marketingem, prodejem, servisem a podporou, inovaci, spolupraci (nebo téZ integraci) celé
organizace a zdkaznickymi zkuSenostmi. V prubéhu implementace a samotné aplikace
SCRM ve firemnim prostfedi pak ptredklada pét dilezitych bodt (tzv. 5M) — monitoring
socialnich siti, mapovani vztahi mezi podnikem a zakazniky, management, middleware
a jeho vyuziti v této oblasti a mé&feni podstatnych ukazatelt (Chaffey, 2013).

Z definic vyse je patrné, ze SCRM je plné integrovanou nadstavbou CRM, kterd ma
za ukol jesté blizsi interakci se stalymi i1 potencidlnimi zakazniky, a to za pomoci socialnich
siti, blogli nebo diskuzi. Jak ale n€ktefi autofi ¢lankill o socialnim CRM (Ang nebo Morgan)
zminuji, neni dilezité soustiedit se pouze na vazbu mezi firmou a zakaznikem, ale také
bedlivé naslouchat to, co si uzivatelé sdéluji mezi sebou. V tom tkvi skute¢na vyhoda tohoto

nastroje a filozofie (Ang, 2011; Morgan, 2010).
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4.1 Socidlni sité a SCRM

Vztah CRM a socialni sité je v tomto ptipadé velmi diskutovany. Morgan zdiiraznuje,
ze tradi¢ni prostfedky fizni vztaht se zdkazniky nemaji nic spole¢ného se socidlnimi sit€mi.
Podle ngj se jedna jen o pouha data a informace, nic socialniho na této vazb¢ neni (Morgan,
2010). Greenberg dodava, ze SCRM je dopln¢k klasického CRM o socialni funkce
a procesy, které¢ vedou ke spokojenosti zékaznika a vykonnosti podniku. Socialni sité, kde
se zminéné procesy odehrdvaji, jsou pro firmy vitanym prostiednikem, s jehoz pomoci
mohou jesté vice angazovat své fanousky (Greenberg, 2010). Je potieba mit na paméti, ze
samotna piitomnost podniku na socialnich sitich nezaruéuje uspéch v marketingu ani ve
sbéru informaci o taméjSich zdkaznicich. Lidé jsou na socidlnich sitich pfedevs§im proto, aby
se spojili s prateli a rodinou nebo jako prvni obdrzeli zpravy ze svéta. Jen neceld tietina
uzivatelli navstévuje socialni sité, aby sledovali stranky podnikii. Diivodem této interakce
jsou z pohledu zakaznika ptedevs§im slevy, jen pétina ma v umyslu byt v komunité firmy
(Baird & Parasnis, 2011). Pokud jsou socialni sité¢ nalezité vyuzity, pak mohou pfinaset
vytyCené cile. Na zakladé vyzkumt, které ve své praci zminuji Siriwardana, Ang a Mehelmi
vyuZiti socidlnich siti v podniku pomaha zviditelnit firmu diky 1épe cilenym marketingovym
aktivitdm, dlouhodobé vede ke zvySeni poptavky a prodejli, poméhaji pfi inovaci a vyvoji
novych produktii (viz projekt Dellu dale), snizuje provozni naklady na servis zdkazniki nebo
stabilizuje retenci a zvySuje miru loajality zakaznika (Siriwardana & Dissanayake, 2018;
Ang, 2011; Mehelmi & Sadek, 2019). Vysokou efektivitu socidlnich sitich, které jsou
v souladu se CRM, dokazuje vyzkum Barryho a kol. Na vzorku vice neZ 3 000 uZivateli
demonstruje, ze ti, ktefi se aktivné zapojuji do diskuze s podnikem pravé prostiednictvim
socialnich siti, utrati v priméru o 20 az 40 % vice neZ ostatni zdkaznici. V disledku vrostl
i ukazatel NPS o 33 bodu (viz kapitola ¢. 4.3) (Barry et al., 2011). Jina studie se zabyvala
aktivnim vyuzitim nastroji  SCRM v pfipadé mobilnich operatori. Poskytovatelé
a pokles v poctu stiznosti klientt (Mehelmi & Sadek, 2019). V ceském prostiedi provedli
Setfeni napf. Bachmann a Kantorova. Ze vzorku 81 stfedné velkych a velkych firem
vyplynulo, Ze dvé tretiny z nich vnimaji socialni CRM jako diilezitou soucast firemnich
procest. Nicméné 90 % z nich zminuje podstatné postaveni CRM a 65 % respondentii uvadi
tento nastroj jako velmi dulezity. Socidlni sité pak vyuZivaji spiSe k ojedin¢lé komunikaci
se zékazniky nez jako marketingovy ndstroj a zdroj pro data mining

(Bachmann & Kantorova, 2016).
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4.2 Lidé a SCRM

Ang ve svych ¢lancich upfednostituje pojem Community Relationship Management
(CoRM), ktery dle autora 1épe vystihuje to, co lidé bézné d¢€laji v online prostiedi. Pro tyto
¢innosti pouziva oznaCeni 4C, jsou to vyrazy — connectivity (zapojeni, pfipojeni),
conversations (konverzace), content creation (tvorba obsahu) a collaboration (spoluprace).
Na zaklad¢ téchto Cinnosti (pfedevSim na socidlnich sitich) Ize usoudit, ze lidé nejsou
Vv pravém slova smyslu skutecnymi zakazniky, ale pouze zde komunikuji s ostatnimi
a vytvareji komunity. Organizace podle Anga tak mohu vyuzit této aktivity ve sviij prospéch
a soustfedit sem své marketingové aktivity (napf. buzz marketing), provadét vyzkumy
vefejného minéni nebo budovat loajalitu (Ang, 2011).

Rovnéz Morgan klade diraz na to, ze socidlni CRM neni jen o komunikaci mezi
prodejcem a zadkaznikem, ale také se odehrava mezi samotnymi uzivateli na socialnich sitich
a jinych online prostfedich. Uzivatelé si mezi sebou sdéluji zkuSenosti s vyrobky a sluzbami.
V praxi se jedna o zamysleny ¢i nechtény efekt viralniho marketingu firmy. Podle autora je
potieba udrzovat vztah se stalymi zakazniky, navazovat kontakty s novymi uzivateli, ktefi
jsou po podnik z ur¢itého pohledu hodnotni, a v neposledni fadé umét naslouchat hlas
internetové vefejnosti (Morgan, 2010).

Hutton a Fosdick si polozili otazku, pro¢ chtéji byt lidé soucasti komunit, které Ang
zminuje jako stéZejni misto komunikace. V seznamu se objevily odpovédi jako: ,, Aktivné
podporovat ty produkty a sluzby, které se mi libi* nebo ,,Citit se jako soucast oblibené
komunity* (Hutton & Fosdick, 2011).

Barry spolu s kolegy ve svém c¢lanku rozdélil uzivatele socialnich sitich na zakladé
jejich taméjSiho chovani a preferenci do 10 segmentii. Pfikladem jsou aktivni hrac¢i online
her a kvizt (tzv. Social Gamers), uzivatelé Citajici denni tisk z vicero zdroji projevujici
se zaroven vysokou aktivitou na diskuznich forech a recenzich (tzv. Fact Finders) nebo
jednoduse ti, ktefi jsou pfitomni na socialnich sitich, ale nikterak se neprojevuji
(tzv. Observers). Podle autort je dulezité brat v potaz kazdou skupinu uzivateld a tomu
ptizpisobit i zptisob komunikace (Barry et al., 2011).

Greenberg naproti tomu pouziva v kontextu socidlniho CRM pojem socidlni
zakaznik, kdyZz doslova uvadi: ,,Ze zdkaznika 20. stoleti se stal socialni zakaznik
Jednadvacatého stoleti. ** (Greenberg, 2010, s. 412). Je to zakaznik, ktery je aktivni, rad sdili
zazitky a zkuSenosti s ostatnimi, predevs§im s t€émi, kdo maji podobné zéliby. Vérny socialni

zakaznik se rad zapoji do vyvoje nového produktu, jak dokazuje projekt Dellu s ndzvem
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IdeaStorm spustény v roce 2007 a pro velky uspéch i v roce 2012. Zakaznici mohli na uréené
webové strance predkladat nédpady na novy produkt nebo ideu spojenou s vylepSenim
stavajicich produktd. Na 500 novych napadt bylo implementovano (Israel, 2012). Komunita
okolo znacky muze vyraznéji pomoci redukovat firemni naklady, jak dokazuje jiny projekt
Dellu. Specialné vytvorené diskuzni féorum, kde zb&hli zakaznici predavali své zkuSenosti

wrwe

nebyla tolik vytizena (Ang, 2011).

4.3 Meéreni ukazatell v oblasti SCRM

Jak zminuje napi. Chaffey (2013), méfeni podstatnych ukazatelt v aplikaci SCRM
nastroju je pro podnik stézejni. Za zaklad¢é metrik Ize sledovat plnéni stanovenych cilii nebo
predikovat budouci vyvoj. Vyznam prediktivni analytiky v oboru SCRM vystihuje
napt. Stanclové (2016). Data, ktera se vyskytuji v prostfedi socialnich siti, mohou byt jak
strukturovana (napi. pohlavi, vék, bydlisté, vzdélani nebo zaméstnani z detailu profilu
uzivatele), tak nestrukturovana (napt. obsah statusii nebo komentéie) (Greenberg, 2010).
Nestrukturovana data je nutné prevést do strukturované podoby, kterd je pro strojové
zpracovani velkého mnoZstvi dat dillezitd. Timto problémem se zabyva textova analytika
(jinym nazvem text mining, viz kapitola &. 5) (Stanclova, 2016).

Paul Greenberg predklada metriky, které je vhodné ve fenoménu CRM 2.0 vyuzivat.
Nejedena se jen o pocet sdileni konkrétniho ptispévku, ale také o ton komunikace a odezvu
uzivatelt (Greenberg, 2010). Nadeem zduraziiuje méfeni vykonu a sledovani vysledku
ve tfech rovinach — jednak méfeni zapojeni fanouskll a zakaznikd, které je definovano
poctem lajkii, sdilenim ¢lankd nebo velikosti fanouSkovské zakladny, dale
tzv. zakaznickymi metrikami, kam autor zatfazuje napt. NPS (Net Promoter Score), které
slouzi k méfeni miry loajality zdkaznikti, v posledni fad€ jsou zminény finan¢ni ukazatele
(Nadeem, 2012). Ang ve své praci zminuje mefeni sentimentu s pomoci tzv. Social Influence
Marketing Score (SIM). Skore se spocita tak, ze jsou negativni texty (mySleno na Grovni
recenzi, komentaiti nebo ¢lankl) odecteny od sumy kladnych a neutralnich. Tato hodnota je
nasledné vydélena celkovym poctem vSech textd, ve kterych je dany podnik zminén.
Vysledek se v poslednim kroku podéli SIM skore celého odvétvi, kam dany podnik spada
(napf. automobilovy priimysl, finan¢ni sektor atd.). Tento ukazatel tedy slouzi k porovnani
s piimymi konkurenty na trhu a ukazuje, které firmy jsou vnimany pozitivnéji s ohledem

na publikované ¢lanky, recenze nebo komentafre (Ang, 2011). Miller krom¢ méfeni
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sentimentu nebo navratnosti investic v online prostifedi zminuje tzv. Share of Voice (SOV)
ukazatel. Jde prakticky o univerzalni SIM skore, se kterym lIze zjistit, jaky podil (z urcitého
hlediska, napf. zminky s hashtagem, dosah atd.) pfipada dané firmé mezi konkurenty na trhu
(Miller, 2012).

Pro méfeni vySe popsanych metrik lze vyuzit rizné online nastroje, které jsou
integrovany se CRM. Pfikladem je Microsoft Social Listening, ktery umoznuje detailné

sledovat rozdilna online prostfedi z riznych uhla pohledu (Ize tak méfit analyzu sentimentu,

sledovat praci smluvenych influencerti nebo monitorovat diskuze) (Hanus, 2015).

4.4 Porovnani CRM a SCRM

Tabulka ¢. 2 nize porovnava CRM 1.0 s CRM 2.0 z pohledu nékolika hledisek.

Zaroven shrnuje podstatné informace obsazené v kapitolach vyse.

Zaméfen na prodej stalym

Zameéten na konverzaci a kooperaci

'_C.DT poptéavajicim s rozdilnymi naroky se zakazniky. Prodej, at’ uz stalym
DE_ diky shromazd’ovani zakaznickych nebo potencidlnim kupujicim, je

dat. vedlejsim produktem.

Podniky po prodeji kontaktuji Zakaznici sdileji zkuSenosti skrze
-§ zakaznika s prosbou vyjadfit se diskuzni fora nebo socidlni sité. Napf.
E formou zpétné vazby. Zakaznici si 53 % uzivatelt Twitteru doporucuje
i predavaji zkusenosti vétSinou ustni produkt nebo sluzbu prostiednictvim
N

formou s mensim dosahem sdéleni.

tweetu. (Brynley-Jones, 2012)

Servis
a podpora

Casoveé omezena. Technicka podpora

feSena vétSinou formou call center.

Ze strany zakazniki je oCekavana
okamzita pomoc skrze rtizné online

nastroje pro podporu a servis.

Marketing

Jednostranna komunikace
inicializovana prodejcem. Jsou
vyuzivany tradi¢ni marketingové
nastroje. Marketing na socialnich

sitich se vyskytuje v mensi mite.

Oboustranna komunikace. Kladen
diiraz na aktivni zapojeni zékaznik,
napft. v prubéhu vyvoje produktu.
Komunika¢nim médiem jsou ve velké

mife socialni site.

Tabulka 2 — Porovndni CRM a SCRM (zdroj: Brynley-Jones (2012))
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5 Uvod do text miningu
5.1 Vztah mezi data miningem, text miningem a analyzou sentimentu

Text mining a analyza sentimentu spolu uzce souviseji. Co se tyée vztahu obou pojmu,
analyza sentimentu je (napi. spolu s klasifikaci) jedna z analytickych metod, ktera je
praktickou soucasti text miningu, vyzkumné a aplikacni oblasti dolovani znalosti
ztextovych dat. Cilem tohoto procesu je =ziskani relevantnich informaci Ccasto
Z nestrukturovanych dat, coz ¢ini vyznamny rozdil mezi popisovanou analyzou textu a data
miningem, ktery objevuje nové souvislosti a znalosti ve strukturovanych datech (jedna
se napt. o databaze nebo metadata) (Feldman & Sanger, 2007).

Aby byl ¢étenaf 1épe uveden do kontextu, je v nasleduji kapitole text mining spolu
s jeho kli¢ovymi pojmy struéné popséan, predev§im pak samotné metody ptedzpracovani
textu, které s analyzou sentimentu sdili. Kratce je popsan rovnéz historicky vyvoj, ktery

analyze sentimentu logicky predchézel.

5.2 Historie a soucasné clenéni text miningu

Jedny z prvnich pokusit 0 sumarizaci a klasifikaci textu se objevily na Bodleyové
knihovné Oxfordské univerzity jiz v 17. stoleti. Zasluhou Thomase Hydea méla knihovna
jeden z nejstarSich katalogti na svété. Koncem 19. stoleti vznikaji abstrakty rozsahlych
védeckych ¢lankt na londynskych védeckych institucich a v 60. letech 20. stoleti se objevuji
prvotni pokusy o strojové zpracovani textu salovymi pocitaci, které generovaly abstrakt
na zaklade frekvence vyskytu slov. Hans Peter Luhn tak svoji vyzkumnou ¢innosti polozil
zéklady strojového zpracovani textu, na Které navazovalo mnoho odbornikii z oblasti
lingvistiky, matematiky nebo v té dobé vznikajici a rychle se rozvijejici vypocetni techniky
(napt. Lauren Doyle nebo Claude Shannon). Prunik téchto disciplin dal vzniknout novému
vyzkumnému odvétvi zpracovani prirozeného jazyka (tzv. NLP, Natural language
processing), které se zabyva otazkami, jak je text nebo lidska fe¢ zpracovavan v digitalni
podob¢. Krom toho vznika mnoho jinych disciplin, jako je napt. web mining, jehoz cilem je
objevovani a extrahovani informaci z prostiedi internetu (Miner, 2012).

Obrazek nize ptevzaty z publikace Minera (2012) zobrazuje jednotlivé dil¢i discipliny

a techniky, které dohromady ptedstavuje text mining v soucasné podobé.
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TEXT ANALYTICS

Document Matching
Fd

Search Optimization

*. Information
Inverted Index | petrieval

Web Content Mining

Web Analytics

Document Ranking
i

Classification , Alert Detection

Colocations

r
p Document Categorization
Word Association
X

Sentiment Analysis

Document Clustering

Tokenization ' Language

- - - -*. Processing
Lemmatization

Part-of-Speech Tagging

Artificial Intelligence Other Disciplines

Obrazek 4 — Vyzkumné oblasti text miningu (zdroj: Miner (2012))

5.3 Proces text miningu

Jak jiz bylo feceno, ukolem text miningu je nalézt nové informace z nestrukturovanych
dat, tedy textu (psaného, pfipadné piepsaného z mluveného slova), jenz byva soucasti
kolekce dokumentd (tzv. korpusu), to znamend dokumentt, které jsou reprezentovany
napf. skupinou védeckych ¢i novinovych ¢lanku, e-maill, zprav a podobné a slouzi jako
vstupni soubor pro nize popsané textové analyzy (viz kapitola ¢. 5.3.3), nebo tvorbu
lingvistickych slovnikti (Opalkova, 2008). Proces takového dolovani informaci z korpusu
obsahuje nékolik za sebou logicky navazujicich krokt, které jsou popsany obrazkem €. 5

a nékolika odstavci nize.
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Korpus

Pfedzpracovani textu

Transformace textu

Vybrana technika
analyzy textu

Interpretace a
vyhodnoceni vysledk(

Obrazek 5 — Proces text miningu (zdroj: Miner (2012))

5.3.1 Predzpracovani dat

V prvni fazi je potieba vstupni data upravit tak, aby mohla byt co nejlépe zpracovana

vypocetnim algoritmem, to znamena odstranit z textu obrazky, vzorce, tabulky nebo jiné

elementy (napf. html ¢i xml tagy). Mezi metody piedzpracovani dat dle Minera (2012)

napf. patii:

Stematizace — proces uréovani zakladu slova (tzv. stem), ktery se ve vétsiné
ptipadech shoduje s morfologickym kofenem slova. Prakticky se jedna
0 odstranéni piedpony a ptipony slova, coz ne€ini problém pro vétSinu jazyki
z indoevropské skupiny. Pro piiklad, tvar slova zatocil ma vysledny stem toc
(Chmelaf et al., 2011).

Lematizace — proces urcovani zakladniho tvaru slova (tzv. lemma), ktery se
pouziva ve slovnicich. Obé zminéné metody jsou z divodu sklonovani
pro ¢esky jazyk velice dulezité a uzitecné. Prakticky se hojné vyuzivaji
ve webovych vyhledavacéich. Ne vzdy je ale vysledek algoritmu spravny,
napi. lemma slovniho tvaru tancich mize byt tank, ¢i tanec. V tomto ptipadé
lemmatizator musi posoudit kontext, nebo urCit zdkladni tvar na zakladé¢
frekvence vyskytu tohoto slova. Obdobné muize nastat problém

s mnohoznacnosti slova. Napt. slovo oko muize znamenat zrakovy organ, nebo
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smyCku. Spravny vyznam se vtomto piipadé ziskava z kontextu.
Problematikou se zabyva tzv. disambiguace (Petkevi¢, 2017). Z tohoto divodu
vznikaji Vv raznych institucich (napf. univerzitaich) prace vénujici
se postupnému vylepSovani algoritmi, které sobéma metodami pracuji.
Prikladem prace Chmelafe a kolektivu (2011).

Odstranéni stopslov — jedna se o slovni vyrazy, ktera v daném jazyce nemaji
zadny vyznam. Typicky se jednd o pifedlozky nebo spojky. Napiiklad
vyhledavaci algoritmy takové vyrazy, které jsou ulozeny v tzv. negativnim
slovniku, ignoruji (Reitz, 2014).

POS tagging — automaticky proces, kdy je kazdému slovu ze zdrojového
dokumentu pfifazen odpovidajici slovni druh. Diky tomu, ze tato metoda umi
pracovat s kontextem daného slova, lze predejit problémum VvV procesu
lematizace (Sychra, 2016).

Kontrola pravopisu — z diavodu pieklepti nebo neznalosti gramatickych
pravidel vznikaji vtextu chyby. Aby v pribéhu piedzpracovani dat doslo
ke spravné interpretaci slovniho vyrazu nebo spojeni, vyuzivaji se nastroje,
které chyby v dokumentu odhali a automaticky opravi (Kotikova, 2014).
Case folding — proces, v pribéhu kterého dochazi k pifevodu celého textu
do jednotné podoby z pohledu vyuZzivani velké a malé formy pisma (minuskule
a majuskule). Z divodu vyuzivani obou forem pisma se mohou ve slovnicich,
které byvaji v prubéhu transformace vyuzivany, vyskytovat duplicitni
zaznamy (Miner, 2012).

Odstranéni slov s nizkou ¢etnosti — jedna z volitelnych metod v prubéhu
predzpracovani textu, kdy dochazi k odstranéni téch vyrazi v dokumentu,
jejichz Cetnost je nizsi nez piedem definovana hodnota, tzv. prah. Pfedpoklada
se, Ze tato slova nemaji v celkovém meéfitku vyznam, a dochazi

tak k rychlejsimu zpracovani analyzy (Miner, 2012).

5.3.2 Transformace

Transformace, ktera je dalsi fazi procesu dolovani informaci z textu, zajistuje prevod

ptedzpracovaného korpusu do vhodného modelu reprezentace textového dokumentu tak, aby

jej bylo mozné strojove zpracovat v dalsim procesu. V tomto kroku se pracuje s tzv. termy.

Jedna se o elementarni prvek transformace, tedy jednotliva slova, ¢i viceslovna spojeni
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charakteristicka pro danou doménu (napt. rodné cislo), ptipadné se vyuzivaji tzv. n-gramy

(n-tice slov) (Kotikova, 2014). Zminéné elementarni prvky pak tvoii jeden z nasledujicich

modelu:

Model bag-of-words — tzv. pytel slov ¢i slovnik je nejjednoduss$im modelem
reprezentace, kdy je kazdému termu pfifazena hodnota vyjadtujici jeho Cetnost
v dokumentu. Pofadi termt je irelevantni, a tudiz nelze z modelu zpétné
obdrzet piivodni podobu dokumentu (Kotikova, 2014).

Vektorovy model — vychazi z ptedchoziho modelu, pfi¢emz jednotlivé
dokumenty studované kolekce jsou vyjadieny vektory, kde jejich soutadnice
vyjadiuji etnost vyskytu termu v daném dokumentu. Vektorova reprezentace
dokumentl zajistuje snadné&jsi provadéni algebraickych operaci (Kotikova,
2014). Vice o vektorovych modelech a procesu transformace napt. v publikaci

Minera (2012).

5.3.3 Analyza textu

V tomto stadiu prichdzi na fadu vybér techniky analyzy textu, ktera v kone¢ném

disledku zajisti pifevod z nestrukturovanych dat reprezentovanych modelem do podoby

strukturované. Vybrané analyzy jsou dle Minera (2012) nasledujici:

Klasifikace — neboli kategorizace textli znamena automatickou operaci
zatazeni dokumentu do pfedem definované mnoZiny tfid. Ttidy mohou byt
specifikovany z hlediska obsahu, autora nebo ¢asového zafazeni. Aplikuje se
napf. pfi organizaci dokumentl v knihovné nebo jako detektor spamu. Do této
kategorie prakticky spada i analyza sentimentu podrobné&ji popisovana
v kapitole ¢. 6 Miner (2012). ale tuto analyzu umist’uje na stejnou troven jako
klasifikaci nebo shlukovani.

Shlukovani — proces rozdéleni souboru dokumentl do tfid, pfiCemz
dokumenty v kazdé skupin€ Si jsou Vv urcitém aspektu podobné. Na rozdil
od klasifikace se nejedna o zatazovani do predem definovanych kategorii
(Sedlacek, 2003).

Shrnuti (extrakt, abstrakt) — slouzi k vyjmuti nejdulezitéj$i informace
ze zdrojového textu. Existuji dvé zakladni formy souhrnu. Zatimco extrakt je

tvofeny sekvencemi slov, které jsou totozné S puvodnim dokumentem,
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vygenerovany abstrakt je reprezentovan zcela origindlnim textem

(Jezek & Steinberger, 2010).

5.3.4 Interpretace a vyhodnoceni vysledkd

Posledni fazi je interpretace a vyhodnoceni dosazenych vysledkt, ptipadné jejich
grafické shrnuti. Ne vzdy je vysledek uspokojivy, proto se mohou ptedchozi kroky procesu
opakovat, napi. v prubéhu klasifikace se voli jiny klasifikator (napi. metoda k-nejblizsich
sousedii, rozhodovaci stromy apod.) a dosazené vysledky se statisticky vyhodnocuji

(Kotikova, 2014).
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6 Uvod do analyzy sentimentu
6.1 Vymezeni pojmu sentiment a analyza sentimentu

Pojem sentiment je v mnoha zdrojich definovan jako postoj, ndzor, emoce nebo pocit
¢loveka vuci ur€ité entité (napi. osobé nebo konkrétni véci) (Dictionary, 2019).

V nasledujicich odstavcich jsou predstaveny nékteré definice slovniho spojeni analyza
sentimentu (spojeni Sentiment Analysis Vv anglickém jazyce byva do cCeStiny obcas
ptrekladano jako postojova analyza, viz napi. Veselovska (2017a)).

, Analyza sentimentu je proces, ktery urcuje, zda je psany text nebo jeho cast minena
pozitivné, negativne, nebo neutrdlné. Analyza kombinuje zpracovani prirozeného jazyka
(tzv. NLP) a techniky strojového uceni pro prirazeni hodnoty sentimentu entitam, tématum
nebo kategoriim na virovni vét nebo slovniho spojeni. * (Lexalytics, 2019).

Katefina Veselovskd z Ustavu formalni a aplikované lingvistiky definuje analyzu
sentimentu jako: ,, Automaticka extrakce subjektivni informace z psaného textu s cilem urcit
emotivni postoj autora. “ (Veselovska, 2017b, s. 87).

Bing Liu, autor mnoha publikaci zabyvajici se vyzkumem NLP a postojovou analyzou,
podava se své knize Sentiment Analysis tuto definici: ,, Védni obor, ktery analyzuje nazory
lidi, jejich postoje, hodnoceni a emoce ve vztahu ke skupinam lidi, jednotlivcum, udalostem
a jejich atributiim. * (Liu, 2015, s. 1).

Pokud shrneme predstavené definice vyse, cilem analyzy sentimentu je najit v textu
subjektivni sdéleni a nasledné urcit, zda je takové prohlaseni autora pozitivni, negativni
¢1 neutralni.

Analyza sentimentu jakozto oblast studia je relativné nova, prvotni védecké ¢lanky
zabyvajici se touto problematikou jsou publikovany na zacatku 21. stoleti (napf. studie
autora J. Wiebe zroku 2000 pojednavajici o automatické detekci subjektivnich ¢lent
v korpusu) (Liu, 2015) a jejich pocet rychle roste. Dle reSerSniho ¢lanku Méntyld
et al. (2018) je patrny strmy nartst zajmu o tuto problematiku po roce 2004 a v sou¢asnosti
se jedna o jednu z nejrychleji rostoucich vyzkumnych oblasti viibec (Mintyla et al., 2018).
Vyuziti tohoto oboru je totiz velmi praktické, at’ uz se jedna o vyzkumy vetejného minéni
napf. v pribéhu volebniho obdobi, monitoring chovani uzivateli na socialnich sitich,
ziskavani sentimentu z uzivatelskych recenzi urcitého produktu, monitoring vefejnych
diskuzi pod zpravodajskymi ¢lanky nebo se uplatituje v oblasti SCRM. EXistuji rovnéz
vyzkumy, které vyuzivaly analyzu sentimentu k predikci budouciho vyvoje na burze, jiné

prace se pokouseji na zakladé hodnoceni divakii nového filmu predpovédét jeho tspéch
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v podob¢ obdrzeného vydélku v kinech, nebo existuji snahy detekovat skrze postojovou

analyzu fake news v prostiedi socialnich siti. Dvé piikladné studie jsou blize piedstaveny

v kapitole ¢. 6.8.

6.2 Urovné analyzy sentimentu

Sentiment Ize klasifikovat na tfech zakladnich urovnich, pficemz pro kazdou z nich se

pouzivaji rizné techniky klasifikace nebo jiné metody ptedzpracovani textu. Tyto

tii zakladni stupné jsou dle Liu a Zhang (2012) nasledujici:

Uroveii dokumentu (Document Level Sentiment Classification) — Hodnoti se
celkovy sentiment celého dokumentu, prakticky se pouziva pro analyzu
uzivatelskych recenzi. Podminkou je hodnoceni jedné entity (napt. mobilniho
telefonu). Na této turovni granularity nelze hodnotit nazor uZivatele
porovnavajici rizné entity (napf. zminéné mobilni telefony) v ramci jednoho
tento problém miize tykat diskuzniho fora, kdy rizni uzivatelé mohou hodnotit
rizné entity.

Uroven véty (Sentence Level Sentiment Classification) — cilem je urdit
sentiment na urovni jednotlivych vét, pfi¢emz analyza véty jednoduché je
mnohdy jednodussi nezli v piipadé souvéti. Na tomto stupni analyzy je rovnéz
vyzvou spravné urCeni subjektivity, kdy se rozliSuji véty objektivni
a subjektivni, pficemZ objektivni véta muize vyjadiovat nazor a naopak.
Podrobnéji popsano v kapitole ¢. 6.6. Proto se nejdiive hodnoti subjektivita
véty a nasledné jeji sentiment.

Uroveii aspektu (Aspect Level Sentiment Classification) — nejnizsi urovei
analyzy méa za kol nalézt a urCit sentiment jednotlivych aspektil entity.
V piipadé€ recenze lze jinak fici, Ze uzivatel mize mit zcela rozdilné nazory

na jednotlivé komponenty (aspekty) jednoho mobilniho telefonu (entita).

6.3 Formalni zapis

Vysledny sentiment Ize zapsat ve strukturované maticové podob¢ nasledovné:

(e,a,s,h,t),

kde e symbolizuje entitu (napt. mobilni telefon), a je aspekt (napt. baterie mobilniho

telefonu), s je sentiment, h je pivodce nazoru (opinion holder) a t je ¢as, kdy byl nazor
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vyjadien (Liu, 2015). Sentiment byva vyjadien dvéma zpisoby. Muze se jednat
0 kategorizaci do dvou, ptipadné ti skupin, kde jsou aspekty nebo dokumenty klasifikovany
se sentimentem pozitivnim, negativnim a piipadné¢ neutralnim. Jiny pfistup kategorizuje
sentiment na bodované $kale napi. od jedné do péti, kdy jeden nebo dva body symbolizuji
negativni sentiment, tii neutralni a Ctyfi az pét pozitivni (Liu, 2015). Aplikaci maticového

zapisu na urovni aspektu lze vidét pod recenzi nize.

Autor recenze: Jan NOVAK Datum: 14. iijna 2018

Véera jsem si ve Vasem internetovém obchodé poridil fotoapardt od vyrobce Canon
amiyj pritel fotoaparat Samsung. Posledni tyden jsme spolu poridili spoustu fotografii,
abychom mohli nakoupené zbozi porovnat. Fotografie Z mého kanonu nejsou za zhorsenych
svételnych podminek prilis kvalitni (1) a vydrz baterie neni tak dlouha (2), jak jsem si
predstavoval. Kdezto muyj pritel je se svym fotoapardtem (3) a kvalitou vyslednych snimkii
velmi spokojen (4). Proto nejsem s vyberem Canonu spokojen (5) a budu ho zitra vracet

ve Vasi prodejne.

(Canon, kvalita obrazu, negativni, Jan Novak, 14. fijna 2018)

(Canon, vydrz baterie, negativni, Jan Novak, 14. fijna 2018)

(Samsung, GENERAL, pozitivni, pfitel Jana Novaka, 14. fijna 2018)
(Samsung, kvalita obrazu, pozitivni, pfitel Jana Novéka, 14. fijna 2018)

(Canon, GENERAL, negativni, Jan Novak, 14. fijna 2018)

o ~ W e

Z matice je patrné, Ze v prib&hu procesu analyzy sentimentu byl vyraz kanon
posouzen jako nazev fotoaparatu Canon nebo slovni spojeni fotografie za svetelnych
podminek jako aspekt kvalita obrazu. Hledani synonym pro pouzité entity a aspekty je
typické pro fazi predzpracovani. Aspekt GENERAL v ptipad¢ tieti a paté matice znamena,
ze neni blize specifikovana vlastnost produktu, ale sentiment je pfifazovan obecné celému

fotoaparatu.
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Cely proces analyzy sentimentu, tak jak jej definuje D" Andrea a kol. ve svém ¢lanku,

znazornuje obrazek ¢. 6.

Predzpracovani Extrakce

Do Eel: textu ptiznakl

Vybér
klasifikacniho
modelu

Klasifikace Detekce
sentimentu sentimentu

Interpretace a
vyhodnoceni
vysledkd

Obrazek 6 — Proces analyzy sentimentu (zdroj: D 'Andrea et al. (2015) a Liu (2015))

6.4 Proces analyzy sentimentu

Po sbéru dat, at’ uz se jedna o recenze produktu online obchodu nebo komentare
na socialnich sitich, nasleduje uprava textu do podoby, se kterymi klasifika¢ni modely umé;i
pracovat, tak jak je zminéno v ¢asti prace vénujici se text miningu. Odstraiuji se stop slova,
s pomoci slovniku se hledaji synonyma nebo se jednotliva slova oznacuji slovnim druhem
(jiz zminény POS tagging). Nékteré sekvence slovnich druhti totiz mohou naznacovat
pfitomnost sentimentu (napt. kombinace piislovce, ptidavné a podstatné jméno). VSechny
tyto operace maji za cil zefektivnit praci vybraného klasifikacniho modelu pii stejné kvalité
dosazenych vysledki.

Do nize zminénych klasifika¢nich modelt (pfedevsim téch, které jsou zaloZzeny
na strojovém uceni) vstupuji n-gramy nebo POS taggy formou tzv. pfiznaku (angl. features),
které Vapnik (2006) definuje jako: ,, Zdkladni casti ditkazii, které spojuji dokument d s tiidou
¢, kterou se snazime urcit.* Tyto piiznaky jsou reprezentovany vektorem (tzv. vektorova
reprezentace textu naznacena v kapitole ¢. 5.3.2 0 transformaci textu), pfi¢emz pro tispésnou
klasifikaci se vychazi z predpokladu, ze pro kazdou tfidu sentimentu (napft. pozitivni) jsou

piiznakové vektory z urcitého tihlu pohledu podobné. Tyto pfiznakové vektory ale mohou
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byt prili§ velké, coz zpisobuje vysokou vypocetni narocnost. Proto se pied samotnou
klasifikaci vyuzivaji algoritmy selekce piiznakt, které maji za kol redukovat dimenze
vektorovych prostoru (Sychra, 2016). Algoritmy selekce pfiznaki blize popisuje
napi. Agarwal (2019). Porovnani algoritmui se Agarwal a Mittal (2013) rovnéz vénuji ve své
vyzkumné praci.

Klasifika¢ni algoritmy slouzici pro analyzu sentimentu, které rozdé€luji vstupni data
do n¢kolika vystupnich tfid dle pfifazeného sentimentu, d¢€li D’Andrea a kol.
do tii zakladnich skupin:

e Algoritmy strojového uc¢eni (Machine learning algorithms) — do této skupiny
spadaji tzv. algoritmy uceni s ucitelem (supervised algorithms), kdy jsou
klasifikatoru predana tzv. anotovana data (napiiklad unigramy s pfifazenym
sentimentem). S pomoci dat, ktera pfedem urCuji spravny vysledek, se
Klasifikator uci zatazovat neanotovana data do spravné téidy. Metodou kiizové
validace lze urcit uspéSnost algoritmu. Do této skupiny algoritmt patii
napi. Naivni Bayesuv klasifikator, metoda SVM (Support Vector Machines)
nebo metoda maximalni entropie. Vyhodou této skupiny algoritmt je
doménova nezavislost, to znamena, Ze jeden a tentyZ algoritmus Ize pouZit
na dokument obsahujici recenze filmu nebo s jeho pomoci detekovat sentiment
Vv politické diskuzi (D" Andrea et al., 2015).

¢ Slovnikové metody (Lexicon based methods) — metoda zalozena na pouziti
klicovych slov, ktera jsou obsazena ve slovniku spolu s jejich sentimentem
a dalsimi informacemi (podrobng&ji obr. ¢. 7). Algoritmus pak slovo po slové
ze zdrojového dokumentu hleda v pouzitém slovniku a pfifazuje jim sentiment.
Vysledny sentiment celého dokumentu je sumou sentimentti diléich slov (Liu,
2015). Kvalita vysledkti je velmi ovlivnéna vybérem slovniku, jelikoz
sentiment jednotlivych slov mize z velké Casti zaviset na doméné (napft. vyraz
tichy ma pozitivni pfiznak v pfipadé, kdy se hovofi o vysavaci, naopak
negativni v ptipadé¢ budiku). Proto vedle obecnych slovnikl jako WordNet,
SentiWordNet nebo MPQA existuji slovniky se zaméfenim napf. na finan¢ni
odvétvi (Loughran and McDonald Financial sentiment dictionary). Pro analyzu
sentimentu Ceskych textd lze pouzit napt. Czech SubLex 1.0 od Veselovské
a Bojara (2013), ktery obsahuje 4 626 termt. Vedle pouziti jiz existujicich
slovnikti existuje varianta vytvofeni vlastniho doménového slovniku z jiz

existujiciho, kdy se iterativné hledaji v textu synonyma a antonymaas uréenou

33



polaritou sentimentu se ukladaji do slovniku. Nové¢ se lze setkat i se slovniky
emotikont (napt. prace Kralj-Novak a kol. (2015)) a sarkasmi (napft. Joshi
a kol. (2017)).

e Hybridni metody (Hybrid methods) — kombinuji oba vyse zminéné pfistupy.

Strength Length Word Part-of-speech Stemmed Polarity
1. type=weaksubj len=1 word1=abandoned pos1=adj stemmed1=n priorpolarity=negative
2. type=weaksubj len=1 word1=abandonment pos1=noun stemmed1=n priorpolarity=negative
3. type=weaksubj len=1 word1=abandon pos1=verb stemmed 1=y priorpolarity=negative
4. type=strongsubj len=1 word1=abase pos1=verb stemmed 1=y priorpolarity=negative
&L type=strongsubj len=1 word1=abasement pos1=anypos stemmed1=y priorpolarity=negative
6. type=strongsubj len=1 word1=abash posi=verb stemmed1=y priorpolarity=negative
7. type=weaksubj len=1 word1=abate pos1=verb stemmed 1=y priorpolarity=negative
8. type=weaksubj len=1 word1=abdicate pos1=verb stemmed 1=y priorpolarity=negative
9. type=strongsubj len=1 word1=aberration pos1=adj stemmed1=n priorpolarity=negative
10. type=strongsubj len=1 word1=aberration pos1=noun stemmed1=n priorpolarity=negative
8221. type=strongsubj len=1 word1=zest pos1=noun stemmed1=n priorpolarity=positive

Obrazek T — Fragment MPQA slovniku (zdroj: Potts (2011))

Na obr. ¢. 7 se nachazi fragment MPQA slovniku, ktery kromé& sentimentu nese
informaci 0 slovnim druhu, zda je uvedené slovo v zakladnim tvaru (tzv. stem) nebo

obsahuje informaci o subjektivité daného termu (Potts, 2011).

6.5 Presnost klasifikace

Vysledna piesnost klasifikaéniho algoritmu zavisi vedle jiz zminéné presnosti
a obsahlosti slovniku také na vyuZitych metodach ptedzpracovani nebo na kvalité
trénovacich dat a vybéru trénovaci mnoziny Vv piipadé vyuziti supervizovanych algoritmi
strojového uceni. Dle shrnuti Petrovského (2016) dosahuji algoritmy strojového uceni
ptesnosti piesahujici 80% hranici. Patocka (2013) ve své praci zkouma vliv piedzpracovani
textu na vyslednou ptesnost klasifikatoru. Pro vysledek jeho klasifikatoru mélo nejveétsi vliv
odstranéni stopslov a slov s nizkou Cetnosti. Jako nejptesnéjsi klasifikator byl v jeho praci
vyhodnocen SVM, nicméné pii vys$Sim mnozstvi vstupnich dat neimérné roste jeho
vypocetni doba. Z pohledu kvality a ¢asové narocnosti je tak nejlepSi pouzit metodu
maximalni entropie. Nicmén¢ 1 zde je potfeba brat v uvahu povahu vstupnich dat (at’ uz jde
0 hodnocené recenze tak pouzitou trénovaci mnozinu). Dle Liu (2015) je jednodussi analyza

postii na socialni siti Twitter oproti klasifikaci internetovych diskuzi, jelikoz ptispévky
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na socialni siti jsou kratsi a 1épe vystihuji cil sdéleni. Diskuze naproti tomu mohou obsahovat

vice tzv. informa¢niho Sumu.

6.6 Problematika analyzy sentimentu

Ptesnost klasifika¢nich algoritmil postojové analyzy neni 100%. Dlivodem jsou jednak
faktory popsané vySe, nicméné problematika korektni klasifikace s sebou nese i mnoho
dalsich fesenych otazek. V oblasti strojového uceni je pochopeni téchto problému velikou
vyzvou do budoucna.

Na trovni vé€t a entit byva problematicka tzv. klasifikace subjektivity (na obr. ¢. 6 se
jedna o fazi detekce sentimentu). Cilem je urcit, zda véta, nebo entita vyjadfuje néjaky
sentiment bez ohledu na to, zda je pozitivni nebo negativni. Ve vétsin¢ ptipadech nejprve
dochazi k detekci objektivnich ¢asti textu a k jejich naslednému odstranéni. K tomuto Géelu
se vyuzivaji n€které algoritmy uceni s ucitelem. Napi. Riloff a kol. (2003) s pomoci
Naivniho Bayesova klasifikatoru a metody bootstrap klasifikoval subjektivitu 2 200 vétnych
celkli sptresnosti 80 %. Ne vzdy ale subjektivni slovni spojeni vyjadfuje sentiment
a objektivni nikoliv. Ptikladem je véta: ,, Mel bych si poridit novou kameru.* ProhlaSeni
obsahuje subjektivni dojem autora, neda se ale s jistotou fici, Ze vyjadfuje negativni
sentiment. Ostatné modalni slovesa a podminovaci zpusob ¢ini klasifikaénim algoritmim
potize (Liu, 2015).

Negace je v postojové analyze rovnéz problematicka. S jistymi vyrazy, jako jsou napf.
nikdy, nikdo, nikoliv, nic umgji slovnikové metody pracovat a spolehlivé detekovat (viz
obr. ¢. 8), existuji ale situace, kdy k obratu polarity hodnoceni nemusi nutné dojit. Pfikladem
muze byt véta: ,, To opravdu neni Spatné. “ Dvoji negace mize Cinit potiZe i v pripadé véty:
., Neni to Zadny luxusni model. *

Vyskyt projevi ironie a sarkasmu, na ktery 1ze narazit napt. v politickych ¢lancich
nebo internetovych diskuzich, ¢inil klasifikatorim také nemalé potize. Napt. prace
Gonzalez-Ibafiez a kol. (2011), ktera se zabyvala odhalovanim sarkasmu na Twitteru,
zaznamenala piesnost klasifikace 57 %. Pro porovnani, ¢loveék tspésné oznadil jizlivy jev
V 68 % piipadi. S nastupem lexikonu sarkasmu, lepsi detekce emotikonti, které mohou ironii
rovnéz symbolizovat a pokrocilejsich algoritmu strojového uceni lze tyto jevy 1épe odhalit.
Studie Singha (2019) zaznamenala piesnost témét 84 % za pouziti metody linearnich

podpturnych vektorti (SVM).
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Jinou vyzvu piedstavuji nékteré vétné Cleny, jako napi. spojka ale, ktera muze
odd¢lovat dvé véty v souvéti, které jsou vici sobé v rizném lingvistickém poméru.
Ptikladem je odporovaci pomér ve veéte: ,, Kvalita fotoaparatu je vyborna, ale vydrz baterie
je nizka.“ V jiném piipad¢ se muize jednat o pomér stupnovaci: , Nejenze je kvalita
fotoaparatu vyborna, ale dokonce i baterie ma dlouhou vydrz.  (Liu, 2015).

Lingvistické intenzifikatory, tedy prostiedky zesilujici platnost tvrzeni (vyrazy jako
napi. strasné, hrozné, pekné), ¢ini klasifikatorim potize stejné tak jako idiomy. V piipadé
hledani ustalenych vyraza lze vyuzit napi. slovnik ¢eskych idiomu, pro pozdravy (Dobry
den, S pranim krasného dne) nebo pojmenované entity se sentimentem (jako napt. Pretty

Woman) lze rovnéz vyuzit automatickou detekci za pomoci slovnikt (Veselovska, 2017b).

6.7 Analyza sentimentu a jiné jazyky

VétSina praci zabyvajici se analyzou sentimentu pracuje s anglickymi zdrojovymi
texty a slovniky. Prace s jinymi jazyky tak miize byt znacné omezeni. At uz se jedna
0 konkrétni jazykovou verzi softwaru zajist'ujici stematizaci slov nebo dostupné slovniky
sentimentu. Pfeklad z jednoho jazya do druhého je tak v tomto ptipadé nezbytny. V soucasné
dobé jsou dle Liu (2015) nejrozsifenéjsi dva piistupy:

o Pieklad hrubého =zdrojového textu napf. do anglitiny a nasledné
predzpracovani a klasifikace za pouZiti nastroji podporujici anglictinu.

e Pieklad slovnikli nebo trénovacich korpusit do pozadovaného jazyka
(napt. za pomoci translatorti) a nasledna klasifikace (at’ uz slovnikovou
metodou nebo algoritmem strojového uceni). Tvorbé slovnikil sentimentu
napii¢ riznymi jazyky se vénuje napi. Steinberger a kol. (2012).

Pro praci s ¢eskym zdrojovym textem lze vyuzit slovniky a nastroje, které jsou pro
praci s timto jazykem pfizpisobené. Napt. jiz zminény slovnik od Veselovské a Bojara
(2013), ktery obsahuje vice nez Ctyfi a pul tisice vyrazii s pfifazenym sentimentem.
V procesu predzpracovani ¢eského textu 1ze vyuzit Czech Model of High Precision Stemmer
od autorti Brychcin a Konopik (2015), Veselovska (2017b) zminuje vyuziti ¢eského part-
of speech taggeru Morce nebo Prazského zavislostniho korpusu (PDT 3.0) v procesu
lematizace.
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Obrazek 8 — Stromova struktura rozboru véty (zdroj: The Stanford Natural Language
Processing Group (2013))

Na obr. ¢. 8 se nachéazi ukazka rozboru sentimentu vyjadien ve stromové struktufe
za pouziti slovnikové metody. Celkovy sentiment véty je diky pfitomnosti zaporu negativni.

Prevzato z The Stanford Natural Language Processing Group (2013).

6.8 Pripadové studie

Dv¢ piipadové studie blize popisuji praktické vyuziti analyzy sentimentu. Prvni
pochazi z ceského prostiedi a vénuje se medidlnimu obrazu prezidentské volby, druha pak

sleduje vztah sentimentu a nalad pfispévki na socidlnich sitich S vyvojem na americké burze.

6.8.1 Sentiment analyza médii

Autorky Radka Malik a Hana Pavlasova pouzily slovnikovou metodu, aby
analyzovaly sentiment ¢lanku tykajici se celkem deviti prezidentskych kandidati v obdobi
druhé piimé volby prezidenta, tedy na pielomu roku 2017 a 2018. Celkem analyzovaly
1 010 ¢lanku z péti Ceskych zpravodajskych serveru, které dle projektu NetMonitoru patii
k nejctengjsim (NetMonitor, 2019). Pavodni zamér pocital rovnéz s analyzou diskuzi
pod ¢lanky, z ¢asovych divodi bylo od tohoto cile opusténo.

V prvni fazi projektu byla staZzena data a to za pomoci skriptu v jazyce Python. Jako
relevantni identifikator byl vyuzit HTML tag keywords, ktery mj. obsahuje jména
prezidentskych kandidatt. Ze stazenych ¢lanka ve formatu json byly vybrany titulky, jejichz
slova poslouzila pro tvorbu vlastniho slovniku. Celkem 5 724 slov bylo manualné
ohodnoceno z hlediska sentimentu na $kale od -2 (velmi negativni) po +2 (velmi pozitivni).

K hodnoceni nékterych vyrazt vyuzily autorky Czech Subjectivity Lexicon od Veselovské.
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Samotné clanky pak prosly fazi predzpracovani. Byly odstranény spojky a ptedlozky.
Stemmer pro Cesky jazyk konvertoval slova do zakladniho tvaru. Skript autorek v Pythonu
nasledné jednotlivym sloviim pfifadil sentiment na zakladé manualné vytvoreného slovniku
z titulk. Pro vizualizaci vysledka byl vyuzit nastroj PowerBI.

Z prezentovanych vysledkl lze vycist informace o tom, kterému prezidentskému
kandidatovi bylo vénovano nejvice medidlniho prostoru, které servery o priabéhu kampané
informovaly nejvice a v jakém sentimentu s ohledem na kazdého kandidata. Vysledky tak
poukazuji na (ne)vyvazenost jednotlivych informac¢nich webut co se sentimentu a prezentace
kandidati tyka. Lze dodat, Zze sentiment titulkd byl v celkové mife negativni. Autorky
se piiklanéji k zavérim, ze negativné ladény nadpis ¢lanku spiSe pifiméje ¢tenate k jeho
precteni.

Autorky povazuji cil prace za splnény, nicméné piipoustéji mozné alternativy
zpracovani predev§im z hlediska pouzitého manualné vytvoreného slovniku (Malik
& Pavlasova, 2018). V tomto piipadé se nabizi moznost vyuziti jiz existujicich doménovych

slovnikt, nebo jejich dodate¢né rozsifeni.

6.8.2 Predikce vyvoje na burze na zakladé analyzovanych tweet(

Tym autord z americké univerzity Bloomington vydal v roce 2010 ¢lanek, ve kterém
shrnuji svoji praci zaméfenou na predikci vyvoje na americké burze Dow Jones na zakladé
analyzovanych tweetl ze socialni sité.

Zdrojem se staly ptispévky na Twitteru, celkem témét 10 miliont, které po cely rok
2008 publikovalo asi 2,7 milionu uzivateli. K méfeni nalady pouzily dva nastroje —
OpinionFinder, ktery s pomoci slovniku obsahujici témé&f 7 000 termt urci vysledny
sentiment tweetu (pozitivni, negativni) a Google-Profile of Mood State (GPOMS), ktery
na zaklad¢ doménového slovniku obsahujiciho témét 1000 termi, klasifikuje naladu
uzivatele do jedné ze 6 tiid (Stastny, znepokojeny, sebejisty apod.). Tvorbé druhého
pouzitého nastroje a slovniku pak predchazela cela fada vyzkumu v oblasti psychologie.

V prvni fazi vyzkumu se autofi zabyvali tim, zda méfeny Sentiment ptispévku
na socialni siti skute¢né¢ odrazi vetejné udalosti. Tuto hypotézu se podatfilo prokazat,
napt. piispévky spadajici do kategorie Stastny (na zakladé modelu GPOMS) se daleko
Castéji vyskytovaly v Den dikidvzdani, naopak piispévky spadajici do tfidy neklidnych se
objevovaly tésn¢ pred americkymi prezidentskymi volbami v listopadu roku 2008.

Za pomoci Grangerova testu kauzality se snaZzili prokéazat korelaci mezi naladou

ptispévka a hodnotou indexu Dow Jones. Tento vztah se na uréité hladin¢ vyznamnosti
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podatilo prokazat pouze pro ptispévky, které byly zafazeny do skupiny klidnych (Calm). Jak
ostatni kategorie nélad, tak vysledky z néstroje OpinionFinder, neprokazaly signifikantni
zavislost.

Soucasti prace je posledni faze, ktera se zabyva tvorbou prediktivniho modelu vyvoje
na americké burze, ktery vychazel z vySe uvedenych vstupnich dat (sentiment piispévki
spolu s hodnotou indexu Vv poslednich tfech dnech). Test na realnych datech poukazal
najistou uspeéSnost. Pfi vhodném nastaveni vstupnich parametri dokdzal model
(tzv. A SelfOrganizing Fuzzy Neural Network Model) spravné predpovédét hodnotu indexu
v 80 % piipada (Bollen et al., 2011).
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7 Metodika zpracovani
7.1  Vyzkumny vzorek

Americky podnik S&P Global analyzujici globalni finan¢ni trh kazdoro¢né publikuje
zebricek stovky celosvétove nejvetsich bankovnich instituci z hlediska disponujicich aktiv.
Tento report, ktery je soucasti pfilohy ¢. 1, se stal hlavnim zdrojem pro findlni vybér
reprezentujici vyzkumny vzorek. Pro zahrnuti do vyzkumu online komunikace bankovnich
instituci na socialni siti Facebook musela kazda banka spliovat nasledujici ptredpoklady:

e Ovéfeny profil na socialni siti Facebook — banka musi mit pro komunika¢ni
aktivity zalozeny oficialni profil na Facebooku, ktery je ovéfeny. Stitek s ovéfenim
informuje navstévu profilu o tom, Ze Facebook ovéfil autenticnost zndmého ¢loveéka,
spolecnosti nebo znacky a lze ho tedy povazovat za divéryhodny (Facebook —
Centrum napovédy, 2020). Finan¢nimu zebficku dominuji ¢inské banky (celkem 19).
Ty v§ak nemohou vyuZivat sluzeb Facebooku, Instagramu nebo WhatsAppu, jelikoz
jsou tyto socialni sit& z politickych diivodil v pevninské Ciné zakazané (Sedlak,
2017). Facebook pro komunikaci rovnéz nevyuzivaji nékteré japonské
¢i jihokorejské banky. Jak je zminéno v teoretické ¢asti, bankovni skupina UniCredit
ukoncila své ptsobeni na Facebooku v pribéhu roku 2019 (Kucera, 2019). Celkem
10 bank pak disponuje zaloZzenym profilem, ktery je neovéfeny. Ve vysledku tak
spliuje prvni piedpoklad 64 finan¢nich instituci, pti¢emz 39 z nich komunikuje
pievazné v anglictiné.

e Obsluha retailového segmentu — aby byla komunikace cilena na relevantni
publikum, v tomto pfipad¢ tedy na samotné uZzivatele socialni sité, a nikoliv jen
Korporaty nebo jiné banky, musi banka obsluhovat retailovy segment, ktery je
definovan v kapitole 2.1. O tom, zda banka spliiuje toto vybérové kritérium, bylo
rozhodnuto na zaklad¢ informaci zvetfejnénych na oficialnich webovych strankach
ptipadné pak ve vyro¢nich zpravach. Druhy piedpoklad spliiovalo 62 ze 64 instituci.

e Minimalni pocet zverejnénych prispévkii —aby byl vyzkum podloZen relevantnimi
daty, bylo nutné vybrat jen ty banky, které v pruibéhu zkoumaného obdobi, tedy
celého roku 2019, publikovaly alespon 20 prispévkil. Z tohoto divodu se do
findlniho vybéru nedostaly instituce jako HSBC, OCBC Bank Singapore nebo Barclays.

Ze seznamu bank, které spliuji predpoklady vyse, byl vybran vyzkumny vzorek
reprezentovan 20 bankovnimi institucemi, které disponuji nejvétsi fanouskovskou

zakladnou. Finalni vybér je pfedstaven v tabulce ¢. 3.

41



State Bank of India Indie 18 137 an.gliévti.na/
hindstina

Itai Unibanco Holding SA Brazilie 9 287 portugalstina
Sznco Bilbao Vizcaya Argentaria Spanélsko 5 560 sg?]r;:grézl
Banco Bradesco SA Brazilie 5150 portugalstina
Capital One Financial Corp. USA 4209 angli¢tina
Caixa Economica Federal Brazilie 3254 portugalstina
Banco do Brasil SA Brazilie 3029 portugalstina
Bank of America Corp. USA 2 847 angli¢tina
Citigroup Inc. USA 1194 angli¢tina
Wells Fargo & Co. USA 1096 angli¢tina
i?(ijr-]han Financial Group Co. Jizni Korea 1044 korejstina
United Overseas Bank Ltd. Singapur 941 anglictina
DBS Group Holdings Ltd. Singapur 915 anglictina
Société Générale SA Francie 789 Jnghétma /.
Bank of Nova Scotia Kanada 786 anglictina
iaggloigwealth Bank of Australie 759 angli¢tina
KB Financial Group Inc. Jizni Korea 608 korejstina
Royal Bank of Canada Kanada 564 anglictina
Intesa Sanpaolo SpA Italie 465 anglictina
PAO Sberbank of Russia Rusko 435 rustina

*Vv tisicich, aktudlni k 1. 2. 2020

Tabulka 3 — Findlni vybér bankovnich instituci (zdroj: Oficialni profily na Facebooku)
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7.2 Vyzkumné otazky
Na zéklad¢ reserSe z dostupné literatury a praktickych potieb bankovnich instituci

byly formulovany nésledujici vyzkumné otazky:
VO1: Jaky je charakter prispévkii bankovnich instituci?
a) Jaké typy piispévkl banky prezentuji?
b) Co je obsahem ptispévka?
C) Jaka je hladina sentimentu Vv piispévcich?

d) Existuje korelace mezi sentimentem piispévku a interakcemi uzivateli?

VO2: Jaky je charakter komentari uZivateli na prispévky?
a) Jaka je hladina sentimentu V komentafi uzivatelt?
b) Lisi se sentiment komentaiti mezi piispévky s riznym obsahem?
c) Existuje korelace mezi sentimentem piispévku a sentimentem komentaia?

d) Existuje korelace mezi NPS banky a hladinou sentimentu v komentatich uzivatela?

VO3: Jaky je charakter odpovédi bank na komentare uZivateli?
a) Jak casto a jak rychle banky reaguji na komentaf uzivatele?
b) Jaky sentiment pouZzivaji banky v komunikaci S uzivatelem?

c) Existuje zavislost mezi sentimentem komentéate a rozhodnutim banky odpovédét na
komentar?

d) Existuje korelace mezi sentimentem komentafe uZivatele a sentimentem odpovédi

banky?

7.3  Vyzkumné metody

Pro vyzkumné otazky je uplatnéna jak metoda datové a obsahové analyzy
facebookych stranek bankovnich instituci, tak metoda analyzy sentimentu, ktera je blize
specifikovana v nésledujici kapitole zamétené na se sbér a zpracovani dat. Teoretickym

aspektiim postojové analyzy se vénuje kapitola €. 6.
7.4 Sbér a zpracovani dat

Jelikoz byla data ziskdvana a zpracovavana riznym zplsobem, je tato kapitola
rozdelena do né€kolika celkli na zékladé toho, k jakym Gceltim byla data ziskavana. Pro lepsi

pochopeni sbéru a zpracovani dat pro analyzu sentimentu poslouzi ndzorné schéma

na obrazku ¢. 9.
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Pro kazdou facebookovou stranku

J Dolovani pfispévka z Facebooku

e Facebook -
Facebook % } Scraper Prispévky z

Facebooku
v « URL stranky
o Casovy ramec

Preklad do anglictiny

NE

Google
< Transiator

Anglické prispévky? Anolcke
prispévky z
Facebooku

ANO

Predzpracovani textu

_—

A

Anglické A TT} Orange
prispévky z| ;=" B Unigramy
Facebook

= « Odstranéni stopsiov

« Normalizace
« Transformace

Analyza sentimentu

] )é Orange Prispévky s
. vyhodnocenym

sentimentem

« Anglicky slovnik
« Metoda Liu Hu

Hodnoceni vyzkumnych otazek

Doporuceni
bankovnim
institucim

Prispévky s

. ")‘ SPSS Statistics
vyhoqnocenym °

Obrazek 9 — Schéma sbéru a zpracovani dat pro analyzu sentimentu prispévkii (zdroj:
Viastni zpracovani)
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7.4.1 Data pro analyzu sentimentu prispévk{

Prvni ¢asti schématu je dolovani prispévkia z Facebooku. Data, tedy jednotlivé
ptispévky na facebookovych strankach bank, jsou pro vypracovani prace naprosto nezbytna.
Puvodni zamér pocital s vyuzitim Graph API, facebookového API, na ktery se lze napojit
a dotazovat se na rizna data zahrnujici uzivatele, stranky nebo pfispévky. Po skandalu
Cambridge Analytica v roce 2018 vyslo najevo, ze firma vyuzivala citliva data desitek
miliont uzivateli socialni sit€ Facebook v ramci volebnich kampani po celém svété. Vedeni
socialni sit¢ muselo zakrocit a zptisnilo mimo jiné pravidla pro pouzivani facebookovych
API nastroji. V souvislosti s témito opatifenimi je potiecba dodrzovat mnoho pravidel
a vystavit oficialni zadost s odivodnénim a uvedenymi uUmysly, které jsou spojené
s nakladanim uzivatelskych dat (Hubbel, 2018). Z tohoto divodu se autor prace rozhodl
pouzit pro ziskani dulezitych dat skript vytvoteny v programu Python. Autor prace si skript
poupravil tak, ze na vstupu je uveden seznam URL adres facebookovych stranek, ze kterych
budou data ¢erpana a dale je zadano datum v minulosti, do kterého ma algoritmus pro kazdou
stranku na vstupu dohledévat ptispévky. Facebook Scraper, jak zni oficialni ndzev stézejni
knihovny v Pythonu, ve vysledku pro kazdou stranku banky na socialni siti vytvofil
excelovsky dokument obsahujici v§echny zvefejnéné prispévky za rok 2019. Pro kazdy post
banky je tak mozné zjistit pocet likti, komentait nebo sdileni. Tato data prakticky reflektuji
stav produkce k 1. 2. 2020 kdy byla data shromazdéna, jelikoz k obnové dat automaticky
nedochazi. Excelovska tabulka dale obsahuje informace o tom, kdy byl ptispévek zvetejnén,
jeho cely obsah véetné zachovanych emotikontl a jinych znacek a také zaznamenava presnou
URL adresu kazdého ptispévku. Celkem bylo timto zplisobem ziskano 4 814 piispévki
20 bankovnich instituci publikovanych v rozmezi 1. ledna 2019 az 31. prosince 2019, které
byly podrobeny dal$i analyze. U 4 666 ptispévki bylo mozné urcit sentiment. U 148 nikoliv,
jelikoz posty neobsahovaly zadny text. Extrakt naopak nezahrnuje obsah komentait
uzivateld nebo typ piispévku, tedy zda se napf. jedna o textovy prispévek doplnény videem
¢1 fotografii. Detailnéj$i popis extrahovani téchto informaci je zachycen v dalSich odstavcich
nize.

Po ziskédni dat nasledoval preklad do anglitiny. Ztabulky ¢. 3 je patrné,
ze jihokorejské nebo brazilské banky nepublikuji obsah v anglickém jazyce a jiné finan¢ni
instituce komunikuji i dvoujazy¢né. Jelikoz ale byla provedena analyza sentimentu zaloZena
na anglickém slovniku, bylo nutné vSechny tyto ptispévky pielozit do anglictiny. K tomuto

ucelu byl vyuzit pteklada¢ od Googlu, ktery od roku 2017 pteklada texty vyrazné 1épe diky
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vyuzivani neuronovych siti. S jistou chybovosti je ale potieba nadale pocitat (Kasik
& Laznovsky, 2017). Vyhodou Google piekladace je také moznost prekladu celého souboru
napf. ve formatu pdf nebo xIsx. Celkem byla timto zpisobem pieloZzena polovina
facebookovych stranek.

Pro fazi predzpracovani textu a analyzy sentimentu poslouzil open-source software
Orange vyvijeny na univerzité ve slovinské Lublani. Pro ucely diplomové prace bylo nutné
doinstalovat extenzi pro textovou analyzu. Programové rozsSiteni bohuzel z technickych
divodu nebylo mozné nainstalovat na nejnovéjsi verzi programu (3.24), proto byly vSechny
analyzy provedeny v Orange verze 3.21. Na obr. ¢. 10 se nachazi workflow sestavené

v programu, které schematicky popisuje postup prace a zobrazuje jednotlivé pouzité

komponenty.

Word Cloud Feature Statistics

orpyy
Dt

Corpus
IEI £ Corpus Gg Corpus — Data D .

Corpus Preprocess Text Sentiment Analysis Data Table
Save Data

Obrazek 10 — Schéma vyuzitych komponent v programu Orange (zdroj: Viastni
zpracovani)

Komponenta Corpus slouzi k nahrdni textového dokumentu (v tomto piipadé
excelovské tabulky), kde se vybiraji relevantni data pro nasledujici zpracovani. Text
komentait byl nasledné ptedzpracovan, konkrétné jednotné transformovan do minuskule,
probéhla stematizace a byla odfiltrovana anglicka stopslova. Komponenta Word Cloud

vizualizuje ¢etnost unigrami v dokumentu. Vizualizace komponenty je vidét na obr. nize.
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Obrazek 11 — Ukdzka komponenty Word Cloud v programu Orange (zdroj: Viastni
zpracovani)

Pro analyzu sentimentu lze vybrat ze dvou slovnikovych modelt pracujicich
s anglickym jazykem — Liu Hu nebo Vader. Prvni zminéna metoda spocita normalizovanou
hodnotu sentimentu, pii¢emz pro kladné hodnoty je sentiment pozitivni, pro nulové vysledky
je sentiment neutralni a pro zaporné hodnoty zaporny. Druha technika hodnoti skore
pro vSechny kategorie (pozitivni, neutralni, negativni) a navic pfidava i vyslednou hodnotu
(Pretnar, 2017). Pro potieby analyzy sentimentu komunikace bankovnich instituci byl
nakonec vybran prvni model. Sentiment byl tedy analyzovan na urovni celych ptispévki.
Aby bylo mozné zjistit primérnou hodnotu sentimentu za cely dokument reprezentujici
komunikaci jedné banky, byla vyuzita komponenta Feature Statistics. Data byla néasledné

uloZena do excelovské tabulky.

7.4.2 Data pro analyzu sentimentu komentara a reakci banky

Jak je zminéno v kapitole vyse, skript pro automatické ukladani prispévkt nevraci
obsah komentait uzivateli a reakce banky. Nabizela se tedy moznost vyuziti webovych
nastroju pro dolovani informaci (tzv. Scraping Tools). Pro tento ucel byl otestovan volné
dostupny ParseHub, ktery ovSem nespliioval autorova ocekavani. Navic néstroje
pro efektivni fungovani potiebuji vyssi vypocetni vykon. Z tohoto divodu bylo nutné
komentaie extrahovat ru¢né. Za kazdou banku bylo ndhodné vybrano 5 ptispevki, kde se
vyskytovalo alesponl 10 komentéit uZivateld. Pokud tedy data byla dostupna v pozadované
kvantité, bylo za kazdou banku uloZeno celkem 50 uZivatelskych komentati prvni (nejvyssi)
urovné, coz znaci piimou reakci na publikovany piispévek, a nikoliv na jiny komentaf.
Na uzivatelské komentare byly ve vlakné hledany prvotni reakce banky. Pokud banka

zareagovala, byl ulozen obsah odpovédi a vypoctena celkova doba, za jak dlouho banka
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stihla odpovédét. Reakce uzivateld a banky byly nasledné analyzovany obdobné jako
ptispévky na socialni siti (viz vyse). Pokud se jednalo o jiny nez anglicky text, byl za pomoci
Google prekladace prelozen. Data tedy slouZzi pro zjisténi sentimentu komentait a vypoctu
miry reakce banky na pfispévky uzivateli spolu s ¢asovou prodlevou. Celkem bylo touto
cestou extrahovano 751 uzivatelskych komentaiti a 357 reakci banky. 751 komentéit je
soucasti 85 vybranych ptispévkil napti¢ vSemi bankami. Hladina sentimentu uzivatelskych

komentait za jeden ptispévek byla tedy primérovana.

7.4.3 Data pro analyzu typu prispévku a typu publikovaného obsahu

Ruc¢né byl rovnéz urcen typ piispévku a typ publikovaného obsahu. Typem piispévku
na Facebooku se rozumi textovy ptispévek, fotografie, video, odkaz, udalost nebo anketa.
Fotografie nebo napt. anketa byva doplnéna samotnym textovym sdélenim. Publikovany
obsah lze roziadit do jedné z péti kategorii na zaklad¢ jeho typu. Tim muze byt obsah
zaméfeny na komunikaci a marketing, ptispévky vyzyvajici ke spolupréci uzivatele socidlni
sité, vzdélavaci ptispévky, zdbavné piispévky a piispévky prezentujici spoleCenskou
odpovédnost firmy (CSR). Tyto kategorie definuji ve své publikaci napt. Safko & Brake
(2009) a nazyvaji je pilifi komunikace na socidlnich sitich. Podle autorti je dulezité vénovat
pozornost vSem pilifim bez rozdilu. JelikoZz jsou tato data extrahovana ru¢né, byl pro kazdou
banku vybran vzorek 10 % publikovanych pfispévki v roce 2019. Pokud instituce v daném
roce zvetejnila méné nez 200 posti, pak jich bylo vybrano 20 z diivodu zachovani relevance

vysledku. Celkem bylo do dvou kategorii rozfazeno 586 nahodné vybranych ptispévki.

7.4.4 Ostatni data

Pro zjisténi NPS banky byly vyuzity oficialni stranky finan¢ni instituce, ptipadné pak
vyro¢ni zpravy S novéjSim datem publikovani.

Pro kazdou facebookovou stranku byly rovnéz spocteny statistiky jako pramérny
pocet To se mi libi na ptispevek, pocet uzivatelskych komentait na prispévek nebo jsou pro
kazdou banku uvedeny tfi nejcastéji pouzivana slova v ptispevcich, ktera byla zjiSténa za
pomoci programu Orange.

Pro statistické vyhodnoceni byl vyuzit program SPSS Statistics verze 26 v kooperaci

s programem Statistica. Jiné operace nad daty probihaly v MS Excel.
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8 Vysledky

Vysledky jsou ¢lenény do dvou ¢asti. V prvni je ve strucnosti slovné popsana
marketingova online komunikace vSech zkoumanych bank na socidlni siti Facebook.
Ve druhé casti jsou prezentovany vysledky vyzkumnych otazek. Podrobnéjsi vysledky

v tabulkové podob¢ jsou sumarizovany v priloze prace.

8.1 Komunikace bankovnich instituci na socialni siti Facebook

Bankou s nejvétsi zakladnou fanouski ve vybéru je State Bank of India, ktera jich
k zacatku tinora 2020 evidovala ptes 18 miliont. Spravci komunikace zaroven publikovaly
nejvice prispévku za rok 2019 — celkem 687. Banka, komunikujici na oficialnim kanalu
v angli¢tin€ a vyjimecné i v hindstin€, se zamétfuje predevsim na prezentaci bankovnich
produktti pies napadité infografiky. Banka také prostiednictvim kampané s nazvem Breathe
Clean With SBI klade duraz na zdravé zivotni prostiedi v Indii a sponzoruje vyzkum a vyvoj
vtomto odvétvi. Celkem je tak evidovano 10 piispévka V kategorii spolecenské
odpovédnosti. Administratofi reagovali jen ve 12 % piipadi, navic s velkou prodlevou —
prumérna doba odpovédi je 53 hodin.

Brazilska banka Itat Unibanco ve svych prispévcich poziva funkci #PraCegoVer,
ktera slouZzi k textovému popisu fotografie nebo popisuje déni na videu. Funkce slouzi
predevs§im pro nevidomé, kteti si popis mohou piehrat v audio podobé. Banka skrze videa
piedstavuje transparentni bankovnictvi bez byrokracie, pfipomina prevenci Vv oblasti
zachazeni s citlivymi udaji (PIN, udaje karty apod.) nebo propaguje brazilské kulturni akce,
které hojné€ sponzoruje. 67 % piispévkl bylo vyhodnoceno jako pozitivnich, ve 42 % piipad
uzivatelé reagovali kladné. Banka na komentafe uZivateli Facebooku odpovidala vyrazné
Casté&ji a rychleji nez indicky konkurent.

Druha nejvétsi Spanélska finanéni instituce dle aktiv Banco Bilbao Vizcaya
Argentaria (BBVA) se hojné prezentuje videoptispévky s vrcholnymi predstaviteli banky
a angazovanymi influencery. Dle komunikace klade dlraz rovnéz na finan¢ni gramotnost
a prezentuje své investi¢ni aktivity v rozvojovych zemich. Banka, ktera v obdobi roku
publikovala druhy nejvyssi pocet piispévkil ze sledovanych stranek (celkem 645), se i1 ptes
své aktivity na Facebooku potyka s nizkou reakci obecenstva. Primérny pocet 7o se mi libi
na publikovany post je 12, primérny pocet komentari je 2,2. V porovnani s konkurenty se
jedna o podprimérny vysledek. Z tohoto divodu nejsou znamy informace o zapojeni

spravct stranek do diskuze v komentatich. Podrobnéjsi data jsou v ptilohach.
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Brazilska banka Bradesco v roce 2019 publikovala jen 59 piispévk, vétSina z nich
byla doplnéna videem a funkci #PraCegoVer. Na oficidlnich facebookovych strankach
prakticky nepropaguji Zadné bankovni produkty. Komunika¢ni kanal vyuziva k propagaci
karnevalu nebo jinych kulturnich a sportovnich akci, které jsou v Brazilii popularni. Na prvni
pohled je patrny vice uvolnény styl komunikace, na socialni siti diky hudebnim videoklipim
nebo influencerim vladne pratelska atmosféra, kterou potvrzuji hodnoty sentimentu.
87 % piispévki banky a vice jak 50 % komentaiti uzivateli bylo vyhodnoceno jako
pozitivnich, coZ jsou ze zkoumaného souboru nejvyssi hodnoty. Piispévky brazilské banky
byly také nejvice sdileny publikem, v priméru vychazi 434 sdileni na jeden post. Vysoky
podil likli a komentait rovnéz ptispiva k vysoké miie viralniho §ifeni obsahu.

Americka banka Capital One s NPS hodnotou 18 ve svych ptispévcich, kterych bylo
celkem 134, nejvice zmitiovala vyrazy jako reward, card nebo earn, které indikuji propagaci
finanénich sluzeb. Opak je ale pravdou. Spravci stranek se zaméfuji na propagaci
sportovnich akci jako je baseball nebo hokej. Cetna jsou rovnéz kratka vtipna videa
s oznacenim #WhatlsYourWallet? Oficialni facebookovy kanal tak slouzi spiSe pro zabavu
nez pro oficialni komunikaci s bankou. To dokazuje také podil reakci banky na uzivatelské
dotazy. Administratofi stranek odpoveédéli pouze v 18 % ptipadi.

Finan¢ni instituce Caixa Econdomica Federal na Facebooku sdruzuje vice nez
tfi miliony fanousku, ktefi za rok 2019 mohli zaregistrovat pfes 200 postli, ve vétSiné
ptipadech doplnénych o fotografii nebo video. Skrze tato média banka nejcastéji prezentuje
své produkty a sluzby. Videa zachycuji skute¢né pribéhy klientt, ktefi nabizené produkty
chvali nebo dékuji bance za podporu v tézkych obdobich. Banka se aktivné zapojuje
Vv oblasti investic, které jsou sméfovany do chudSich oblasti zem¢. Administratofi
facebookovych stranek aktivné reaguji na dotazy klientil, vétSinou se tak d¢je informativni
zpravou pod komentafem a zaslanou soukromou zpravou.

Banco do Brasil se na svém komunika¢nim kanalu vyznacuje vyvazenymi ptispévky
co se jejich obsahu tykd — skrze rizné soutéze a ankety vyzyva obecenstvo k aktivni
spolupréci, sdili edukacni videa z oblasti financi a prevence bezpecnosti V internetovém
prostiedi, nechybi rovnéz zdbavné piispévky nebo organizace dobrocinnych a charitativnich
akci. Jednotny graficky styl pouzivany na fotografiich a videich ptsobi vkusné. Komunikace
je velmi pozitivni, at’ uz ze strany banky, tak ze strany fanouSkl a uzivatell socidlni sité.
Administratofi ve zkoumaném vzorku reagovali na vSechny komentare, at’ uz se jednalo
o0 dotaz, vznesenou kritiku nebo pochvalu. Editofi v reakcich hojné vyuzivaji emotikony

a kratké animace (gify), které sklizeji pozitivni ohlas fanouski.
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Bank of America je nejvétsi bankou ve zkoumaném vybéru z hlediska aktiv
anasvém facebookovém profilu publikovala v roce 2019 celkem 470 posti. Na rozdil
od jihoamerickych bank se vyznaCuje konzervativnéj$im stylem komunikace. Banka
publikuje videa s nabidkou produkti nebo S pomoci anket davaji fanouskim na vybér ze
tii poskytovanych sluzeb. Z obsahu komunikace je patrné zacileni na mladsi vékovou
kategorii, pfedevsim studenty vysokych §kol, ktefi jsou ve videich Casto prezentovani. Skrze
odkazy na své oficialni internetové stranky s popisem #BetterMoneyHabits nabada
ke vzdélani v oblasti financi a pojistovnictvi. Komentafe uzivateli byly ¢asto negativné
ladéné, casto odkazuji na Spatnou zkusenost s instituci nebo si stézuji na nedostupnost online
sluzeb. Primérna hladina sentimentu komentadii uzivateld byla jako jedna zmaéla
ze zkoumaného vzorku negativni.

Americka banka Citigroup se vyznacuje nejnizsi hodnotou NPS z vybéru, ktera je
-8. Ve svych ptispévcich se vénuje edukaci v oblasti investic nebo sdili nejnovejsi novinové
¢lanky z renomovanych deniki tykajici se napt. Brexitu, vyvoji burze a jinych udalosti
majici globalni dopad. Uzivatelské komentate jsou témét z poloviny vedeny v negativnim
svétle. Casto jsou evidovany nedostupné bankovni sluzby, coZ se na naladé klienti
projevuje. Banka tak musi ¢asto reagovat v soukromych zpravach, nevyhyba se ani reakcim
na velmi nepiijemné komentare. Banka v priméru odpovida do ¢tyf a pil hodiny.

Posledni americka banka ve vybéru Wells Fargo eviduje hned nékolik oficialnich
facebookovych stranek. Vedle té¢ hlavni také napf. naborovou, kde jsou sdileny pracovni
piileZitosti. Ve vyhledavaci na socidlni siti 1ze narazit rovnéz na spoustu stranek obsahujici
nazev americké instituce v negativnim kontextu, jako napi. | hate Wells Fargo apod.
Oficialni stranka ma pfes milion facebookovych fanouskt, kterym se neboji pomoci.
Ve svych postech totiz nejcastéji zminuje slovo help. Na podnéty uzivatell reaguje
v pruméru do hodiny a ¢tvrt, coz je jedna z nejnizsich hodnot. Piispévky se kromé promo
akci vénuji napt. problematice klimatu a genderovym otazkam. Evidentni je spoluprace se
znamymi herci a sportovci, napt. golfisty, kteti v publikovanych videich propaguji bankovni
sluzby.

Jihokorejskd finan¢ni instituce Shinhan Financial Group pofada na svém
facebookovém kanalu spoustu soutézi doplnénych fotografii s jednotnou grafikou. Casto
na svych oficialnich webovych strankach potfada online vzdélavaci kurzy, na které laka
fanousky na socialni siti. Pokud zrovna banka neporada soutéz, informuje klienty o zménach
na pobockach nebo nabada ke stazeni nové mobilni aplikace. Stranka za rok 2019 eviduje

v priumeéru 340 komentati na piispévek, coz je nadprimérnd hodnota. Pfesto na uzivatelsky
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komentat ze zkoumaného vzorku dat nereagovala ani jednou. Je pravdépodobné, Ze spravci
automaticky odpovidaji skrze soukromou zpravu.

Singapurska United Overseas Bank (UOB) na svém profilu komunikuje pfedevS§im
v angli¢tiné. V 90 piispévcich poukazuje na bohaty sponzoring kulturnich akci. Slovo art
patii k nejcastéji pouzivanym. Banka rovnéz investuje Cas a penize do boje proti
klimatickym zménam, ve sdilenych videich poukazuje pro problematiku zneciSténi
zivotniho prostiedi. UOB ma na Facebooku témét milion fanouskti a publikuje ptispévky
s nadpramérnou hodnotou pozitivniho sentimentu. UZivatelé piesto na aktivitu banky pfilis
nereaguji. Primérny pocet komentaii na ptispévek je tii.

Druha singapurska banka ve vybéru DBS zvetejnila za cely rok jen 45 postii, na které
uzivatelé prakticky nereagovali. Komunikaéni kanal na Facebooku nepouziva k propagaci
vlastnich produktu, ale spiSe k otazkam spolecenské odpovédnosti. Prezentuje aktivity DBS
Foundation Social Enterprise Grant, ktery se vénuje otazkam znecisténi Zivotniho prostiedi,
ekonomickym nerovnostem nebo hladomoru a plytvani potravinami. Béznym
komunika¢nim prostfednikem je video.

Obdobné¢ jako vySe zminéna singapurska instituce ani Société Générale neni piilis
aktivni v publikovani nového obsahu pro bohatou zakladnu fanouski. Francouzsky majitel
Komer¢ni banky vyuzivd Facebook ptedevS§im k propagaci sponzorovaného rugby
a probéhlého mistrovstvi svéta. Prakticky zadny ptispévek se netykd predmétu podnikéni,
nicméné je pravdépodobné, Ze lokalni stranky pro evropské zemé, kde banka plisobi,
ptistupuji k propagaci odlisnym zptisobem. Administratofi stranek reaguji na komentare
uzivatelt, které byly v nadpolovicni vétSiné vyhodnoceny jako neutrdlni, témét vzdy
a Vv priméru do osmé hodiny od zvetejnéni.

Kanadska finan¢ni instituce Bank of Nova Scotia s hodnotou NPS 20 nejcastéji
zvefejiiuje prispévky formou videi, které maji za cil vzdélani v oblasti investic nebo
podnikani. Jiné posty jsou zaméfeny na kanadskoamerickou NHL, kterou banka sponzoruje.
V nékterych piipadech se rovnéz formou videi vyjadiuje k ochrané klimatu nebo znecisténi
vodnich zdrojt. UZivatelé piispévky, které byly z vice neZ poloviny ptipadi pozitivni, pfilis
nekomentuji. Pokud je vzneSen dotaz z publika, je na n¢j do jedné hodiny zareagovano.
Z4dny z komentait fanouskt nebyl z hlediska sentimentu vyhodnocen jako negativni.

Commonwealth Bank of Australia nabizi na svych facebookovych strankach
vyvazeny obsah. Skrze fotografie s jednotnou infografikou upozoriuje uzivatele na mozna
rizika v internetovém bankovnictvi (napf. phishing), v kratkych videich prezentuje mobilni

aplikace, dle reakci bavi publikum vzdélavaci formou. Stranky australské banky se tési
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velkému zajmu uzivatelt. Jeden piispévek obsahuje v priméru 335 reakci publika ve formé
komentati, coz jesté vice slouzi k viralnimu Sifeni obsahu. Banka reaguje v 60 % ptipadt
v priméru do dvou hodin a to pfimo ve vlakné pod ptispévkem, nikoliv soukromou zpravou.

Jihokorejska KB Financial Group vyuziva facebookovou stranku piedevs§im
k zabavé a hojn¢ vyzyva publikum ke spolupraci, K ¢emuz pouziva velké mnozstvi anket
nebo drobnych soutézi a kvizti. Diky osobnim fotografii uzivatelt, kteti material sdili
na zaklad¢ rtiznych vyzev administratorti, vladne na strance rodinna atmosféra. Vysoka
loajalita fanouSkd je evidentni. V komentafich publika nebyla nalezena Zadna stiZnost.
Banka na komentafe viibec nereaguje. Styl komunikace a chovani uzivateld na socialnich
sitich ve vychodni Asii je zcela odlisny od zapadnich zvyklosti a kultury.

Royal Bank of Canada (RBC) publikovala za rok 212 postti. Nahodny vybér z nich
se setkal s pozitivnim nebo neutralnim ohlasem. Hladina sentimentu je v tomto piipadé
nadprimérna. Banka v roce 2019 oslavila 150 let od svého zalozeni, coz se na oboustranné
komunikaci a vysledcich jist¢ projevilo. V nékterych komentatich uzivatelé dokonce
poptavaji zaméstnani, Sc¢imz se autor jinde nesetkal (nejspiSe z divodu stranek
na Facebooku ur¢enych k naboru). NPS je ze sledovanych bank jedno z nejvyssich (27).
Obsah komunikace je rozloZzeny mezi marketingovou komunikaci a nabidku bankovnich
sluzeb a produkti, vzdélani a zabavu.

Italska Intesa Sanpaolo publikovala za rok nejméné piispévka (34). Téméef
pul milionu fanouski na publikovany obsah nikterak nereaguje, ¢isla z hlediska komentari
oficialni webové stranky, na kterych se nachdzi podcasty se znamymi osobnostmi, ¢lanky
s kulturnimi udalostmi v Italii nebo napt. prezentace hospodaiskych vysledkt v uplynulém
kalendainim roce. Casto také vénuji prostor cirkularni ekonomice a vzdélavacimu obsahu.
Z dtvodu nizkého poctu komentaiti nebyly reakce hodnoceny.

Posledni sledovanou bankou ve vybéru je ruska Sberbank, ktera se ve vyssi mife
zaméfuje na prezentaci bankovnich sluzeb, které se tykaji predev§im nového internetového
bankovnictvi nebo pojistovnictvi. Z probéhlého hlasovani na siti, kterého se ti€astnilo ptes
600 uzivateld, se vétsine (84 %) nové prostiedi bankovnictvi, které je ptizptisobeno rovnéz
pro nevidomé, libi. Obsah vyvazuji edukaéni videa nebo rozhovory s odborniky komentujici
globalni zmény a nutnou ochranu klimatu. Po grafické strance je prezentace jednotna
a vizudlné piivetiva. Témét 70 % publikovaného obsahu bylo vyhodnoceno s pozitivnim

sentimentem. Administratofi reaguji na dotazy publika rychle, v priméru do 45 minut.
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How do you like the latest update of
%¥ - Ohodnotte tento prekiad

HpasuTca
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Pro tip: every time you treat yourself, treat your savings account too.
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The time to change the way we use water is now! Participate in this

conversation about water conservation and comment with your answers
below. #BetterLiving4ABetterPlanet

#SBI #StateBankofindia #Sustainability
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CONVERSATION ABOUT WATER CONSERVATION
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The best way to save water at home is?

{10 Check the toflet valve for leaks and fix them

#BetterLiving4ABetterPlanet

o 97 tis. 490 komentaii 1,3 tis. sdileni

Obrazek 12 — Vybrané prispévky pro ukazku. Vlevo nahore anketa Sberbank, vpravo
nahore zabavna kolaz australské banky, dole prispevek podnécujici k diskuzi tykajici se

Setreni s vodou. (Zdroj: Oficialni profily na Facebooku)
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8.2 VO1:Jaky je charakter prispévkd bankovnich instituci?
8.2.1 Jaké typy prispeévkl banky prezentuji?

Napfti¢ vSemi bankami bylo nahodné vybrano celkem 586 piispévki, u kterych byl
uréen typ postu. Jak je patrné z grafu ¢. 1, banky nejvice publikovaly pfispévky s videem
nebo fotografii. Banky jako Intesa Sanpaolo nebo Royal Bank of Canada ve vys$§i mife
zvetejnovaly odkazy. V ptipade¢ italské banky §lo o firemni stranky, v ptipadé kanadské pak
o odkazy na zpravodajské servery. Prosty text, anketa nebo udalost byly ve vybranych
postech publikovany minimalné. Administratofi oficialnich stranek Banco do Brasil nebo
jihokorejské finan¢ni skupiny KB se snazi obsah rovnomérné rozdé€lit mezi vSechny typy

posti.

Publikované typy prispévk

02%__ ,05%
2,4%

24,1 %
29,4 %

43,5 %

Text Fotografie Video Odkaz = Udalost Anketa
Graf 1 — Publikované typy prispévkii (Zdroj: Viastni zpracovani)

8.2.2 Co je obsahem pfispévkid?

Témét polovina zvybraného vzorku pfispévklli je zaméfena na obecnou
a marketingovou komunikaci, kdy banky upozoriuji na zménu oteviraci doby svych
pobocek, nebo propaguji bankovni sluzby a produkty. V marketingovém sdéleni je patrné
predevsim zaméfeni na online produkty spravované odkudkoliv nékolika kliknutim mysi.
S tim souvisi i kladeny ddraz na prevenci v oblasti zachazeni s citlivymi udaji v online
prostiedi. 89 posti zvybéru bylo vzdélavaciho charakteru zvetejnénych predevsim
kanadskou kralovskou bankou nebo $panélskou BBVA. Naopak tii banky nepublikovaly
Z této kategorie zadny ptispévek. V oblasti spolecenské odpoveédnosti se nejvice angazovala

indické State Bank. Nejmensi podil pfipada na posty, které maji za kol aktivné angazovat
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uzivatele socialni sité¢ (celkem 64). V tomto ptipad¢ vyrazné vyc¢nivaji obé jihokorejské
finan¢ni instituce, které své fanousky zapojuji do komunikace skrze porddané soutéze.

U ostatnich bank jde spiSe o sporadicky obsah.

Publikované obsahy pfispévku

= Komunikace = Vyzva ke spol. = Vzdélani Zabava = CSR
Graf 2 — Publikované obsahy prispévkii (zdroj: Vlastni zpracovani)

8.2.3 Jaka je hladina sentimentu v pfispévcich?

V obdobi roku 2019 publikovalo 20 zkoumanych instituci celkem 4 814 ptispévk,
u 148 znich nebyla urCena hladina sentimentu, jelikoz post neobsahoval zadny text.
Primérna hladina sentimentu vSech relevantnich pfispévki je 2,08 — banky tedy

upiednostiuji pozitivni ton komunikace.

Pocet prispévki 4 666 46 225
crumenns hladina 2,08 355 1,02
Median 1,82 2,45 0,88
Modus 0 0 0
Rozptyl vybéru 9,80 12,42 7,20
Smérodatna odchylka 3,13 3,52 2,68
Minimum -12,24 0 -10,53
Maximum 23,08 11,76 14,29
Rozdil max-min 35,32 11,76 24,81

Tabulka 4 — Popisna statistika sentimentu prispévkii (zdroj: Viastni zpracovani)
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Jak Ize vidét v tabulce ¢. 4, nejvyssi hodnotu sentimentu lze zaregistrovat v postech
francouzské Société Générale (3,55), kterda ve 46 pripadech ani jednou nezvefejnila text
S negativnim minénim. Nejniz8i hladinu 1ze naopak pozorovat u KB Financial Group (1,02).
Popisna statistika sentimentu postu v§ech 20 bank je umisténa v piiloze prace.

Necelych 10 % ptispévku (celkem 433) obsahovalo negativni sentiment, V souctu
1 241 jich bylo neutralnich, vice jak 64 % pozitivnich. Nejvyssi podil pozitivnich ptispévki
Ize registrovat u Banco Bradesco (87 %), naopak nejvyssi podil negativnich u singapurské
DBS (20 %). Nejvice neutralné ladénych postti bylo vyhodnoceno u RBC (témét 36 %).
Podrobngjsi data jsou k nahlédnuti v ptiloze (pfiloha ¢. 4 a 5).

Sentiment v prispévcich bank

= Pozitivni Neutrdlni = Negativni

Graf 3 — Podily polarity sentimentu v prispévcich bank (zdroj: Vlastni zpracovdni)

Sloupcové grafy ¢. 4 a 5 zachycuji sentiment zvefejnéného obsahu v ¢ase (rok 2019).
Relativné nejvyssi podil pozitivnich postil je zaznamenan v zaii (70 %). Tento mésic bylo
rovnéz publikovano absolutné nejméné negativniho textového obsahu (celkem 21 postl) —
hned 11 bank v tomto obdobi nesdilelo zadny negativné ladény obsah. V prabéhu ledna bylo
publikovano ptes 13 % negativnich pfispévkl. Publikaéné nejaktivnéjsi byly banky Vv fijnu

(celkem 461 piispévki), nejméné naopak Vv nejkrats§im mésici tnoru (335).
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Sentiment v pfispévcich bank v prvni poloviné roku 2019
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Graf 4 — Podily polarity sentimentu v prispévcich bank v prvni poloviné roku 2019 (zdroj:
Vlastni zpracovani)

Sentiment v pfispévcich bank ve druhé poloviné roku 2019
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Graf 5 — Podily polarity sentimentu v prispévcich bank ve druhé poloviné roku 2019
(zdroj: Vlastni zpracovani)
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8.2.4 Existuje korelace mezi sentimentem pfispévku a interakcemi uzivatel(?

Otazka zkouma vztah mezi sentimentem pfispévku publikovany bankou
a interakcemi uzivatel vyjadiené poétem liki, komentait nebo sdileni. Pro zajimavost byla
rovnéz zkoumana souvislost mezi samotnymi interakcemi.

Za pomoci Shapirova-Wilkova testu normality se neprokazalo normalni rozdéleni
hodnot sentimentu a interakci uzivatelii. Z tohoto divodu byl pro popis vztahu pouzit

Spearmantiv neparametricky korela¢ni koeficient. Hypotézy jsou nasledujici:
Ho:p=0
Hi:p#0
Dle korela¢ni tabulky ¢. 5 na hladiné vyznamnosti a (0,05) nezamitame hypotézu

o0 nulové hodnoté korelaéniho koeficientu, jelikoz p-hodnota je vys$i nez a. Mezi

sentimentem piispévku a interakcemi uzivateld neexistuje statisticky vyznamna korelace.

Sentiment
publikova- T Pocet Pocet
ného Potetlikl |\ omentart | sdilent
prispévku
Spearmaniv
. koeficient 1,00 0,008 -0,022 -0,014
SIS poradové korelace
publikovaného
piispévku p-hodnota - 0,596 0,140 0,327
N 4 666 4 666 4 666 4 666
Spearmaniv
koeficient 0,008 1,00 0,803 -0,170
Pocet likil poradové korelace
p-hodnota 0,596 - 0,00 0,00
N 4 666 4 666 4 666 4 666
Spearmaniv
koeficient -0,022 0,803 1,00 -0,216
Pocet poradové korelace
komentdft ' hodnota 0,140 0,00 : 0,00
N 4 666 4 666 4 666 4 666
Spearmantv
koeficient -0,014 -0,170 -0,216 1,00
Pocet sdilent poradové korelace
p-hodnota 0,327 0,00 0,00 -
N 4 666 4 666 4 666 4 666

Tabulka 5 — Korelacni tabulka mezi sentimentem prispévku a interakcemi uzivatelii (zdroj:
Viastni zpracovani)
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Z tabulky lze dale vycist, Ze existuje silna korelace mezi poctem komentaiti a poctem
likti. Forméln€ v tomto piipadé zamitdme Ho a pfijimame alternativni hypotézu o nenulovém

koeficientu korelace, jelikoz p-hodnota je niz$i nez hladina vyznamnosti a.

8.3 VO2:Jaky je charakter komentar( uzivatell na prispévky?
8.3.1 Jaka je hladina sentimentu v komentarich uzivatel(?

Byly zkoumany reakce uzivatelii na 85 nahodné vybranych bankovnich piispévki.
Celkem byl urcen sentiment u 751 komentaiG prvni urovng, ktera odpovida ptimé reakci
na post. Z divodu nedostatku komentaii nebyly do vysledkli zahrnuty tii banky (BBVA,
DBS a Intesa Sanpaolo). Jak znazornuje tabulka nize, prumérna hodnota sentimentu
uzivatelskych reakei je téméf identicka s primérnou hladinou sentimentu v§ech zkoumanych
ptispévki. Bank of Nova Scotia ve vysledku disponovala nejpozitivnéj§imi reakcemi, Zadna
z nich nebyla s negativnim obsahem. Velmi pozitivni komentare byly rovnéz zaznamenany
u KB, UOB nebo Bradesca. Naopak v priméru negativni hladinu sentimentu lze zaznamenat
u americké Capital One nebo australské Commonwealth Bank. V obou piipadech jsou

pti¢inou nespokojené reakce uzivateli s nabizenymi bankovnimi sluzbami.

Pocet komentart 751 26 50
crumemd hladina 2,06 11,01 1,64
Median 0 0 0
Modus 0 0 0
Rozptyl vybéru 77,17 342,10 33,54
Smérodatna odchylka 8,78 18,50 5,79
Minimum -50 0 -25
Maximum 50 50 18,18
Rozdil max-min 100 50 43,18

Tabulka 6 — Popisna statistika sentimentu uzivatelskych komentari (zdroj: Viastni
zpracovani)

Graf ¢. 6 znazoriuje podily pozitivnich, neutrdlnich a negativnich uzivatelskych
reakci. Nejvice komentait je vyhodnoceno s neutralnim obsahem (celkem 328). Nejvyssi
podil pozitivnich komentaii byl zaznamenan u Bradesca (26 pozitivnich z celkovych

50 hodnocenych komentaii). Naopak nejvyssi podil negativnich komentaita (41,7 %) byl
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vyhodnocen u americké Citigroup. Z divodu nizkého poctu zkoumanych postl a jejich

reakci neni vyhodnocena analyza sentimentu v Case.

Sentiment v komentarich uzivatell

43,7 %

= Pozitivni Neutralni = Negativni

Graf 6 — Podily polarity sentimentu v komentarich uzivatelii (zdroj: Vlastni zpracovdni)

8.3.2 Lisi se sentiment komentarl mezi prispévky s riznym obsahem?

Byla testovana hypotéza o shod¢€ rozdéleni sentimentu komentaii napfic kategoriemi
piispévkid s riznym obsahem. Do testu vstupovalo celkem 751 komentait z 85 piispévka
s pfitazenou hladinou sentimentu komentafe a typem obsahu ptispévku. Jak je zminéno
vyse, test neprokazal normalni rozd€leni hladiny sentimentu. Z tohoto divodu je zvolen
neparametricky Kruskaliv—Wallisiv test nazyvany také vicevyb&rovym testem shody

mediani.
Ho: mezi kategoriemi obsahu neexistuji vyznamné rozdily v rozdé€leni sentimentu
Hi: mezi kategoriemi obsahu existuji vyznamné rozdily v rozdéleni sentimentu

Na hladiné vyznamnosti a (0,05) nezamitame Ho, jelikoz p-hodnota (0,081) je vyssi
nez o. Mezi riznymi typy piispévkd neni statisticky vyznamny rozdil v sentimentu
uzivatelskych komentai.

Jak ukazuje tabulka nize S popisnou statistikou, nejvys$si pramérna hladina
sentimentu se vyskytuje u vzdélavacich ptispévkll, nejnizsi pak u ptispévki zamétenych
na komunikaci. Nejvyssi podil neutralnich komentaid zaujimaji posty se zabavnou
tematikou, ptispévky zaméfené na spolecenskou odpovédnost banky disponuji komentaii,

které jsou témet rovnomérné distribuovany do tii sledovanych kategorii sentimentu.
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s 751 364 109 52 147 79
komentaiu

Ao 85 41 12 7 16 9
prispevki

Primérna

hladina 2,06 1,47 2,08 4,76 1,91 3,24
sentimentu

Median 0 0 0 0 0 0
Modus 0 0 0 0 0 0
ozt 7717 76,14 5138 94 44 62,15 130,49
vybéru

B 575 8,73 717 9,72 7.88 11,42
odchylka

Minimum -50,00 -50,00 -20,00 -8,69 -25,00 -20,00
Maximum 50,00 40,00 33,33 50,00 50,00 50,00
Rozdil 100,00 90,00 53,33 58,69 75,00 70,00
maxX-min

Podil

pozitivnich | 33,9 % 33,0 % 36,7 % 40,4 % 30,6 % 36,7 %
komentaiu

Podil

neutralnich | 43,7 % 40,7 % 422 % 51,9 % 56,5 % 30,4 %
komentaiu

Podil

negativnich | 22,4 % 26.4 % 21.1% 7.7% 12,9 % 32,9 %
komentaiu

Tabulka 7 — Popisna statistika sentimentu uzivatelskych komentari v zavislosti na obsahu
prispévku (zdroj: Vlastni zpracovani)

8.3.3 Existuje korelace mezi sentimentem prispévku a sentimentem komentar(?

Otazka zkouméd vztah mezi sentimentem piispévku publikovany bankou
a sentimentem uzivatelského komentafe. Hladina sentimentu 751 reakci byla zprimérovana
a ptifazena k 85 publikovanym ptispévkim 17 riznych bank.

Pro popis vztahu byl pouzit Spearmantv neparametricky korelacni koeficient.
Hypotézy jsou nasledujici:

Ho:p=0

Hi:p#0
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Dle korela¢ni tabulky ¢. 8 na hladiné vyznamnosti a (0,05) zamitame hypotézu Ho
a pfijimame alternativni hypotézu 0 nenulové hodnoté korela¢niho koeficientu, jelikoz
p-hodnota je nizs$i neZz o. Mezi sentimentem piispévku a sentimentem komentait existuje

statisticky vyznamna zavislost, ktera je slaba.

Sentiment Sentiment
publikovaného uzivatelského
prispévku komentare
Spearmantiv koeficient
Sentiment poradové korelace 1,00 0,22
publl,koyaneho p-hodnota - 0,044
prispévku
N 85 85
Spearmantiv koeficient
Sentiment poradové korelace 0.22 1,00
uzwatelslfi:ho p-hodnota 0,044 -
komentare
N 85 85

Tabulka 8 — Korelacni tabulka mezi sentimentem prispévku a sentimentem komentdre
(zdroj: Vlastni zpracovani)

8.3.4 Existuje korelace mezi NPS banky a hladinou sentimentu v komentarich uzivatel(?

Otazka zkouma vztah mezi NPS banky a hladinou sentimentu v komentéfich
uzivateld. Test je provadén se 16 zaznamy, jelikoz u Société Générale neni zndma hodnota
NPS a u tfi bank nejsou dostupna data tykajici se sentimentu komentaiti. Pro popis vztahu
byl pouzit Spearmaniiv neparametricky korelacni koeficient. Hypotézy jsou nésledujici:

Ho:p=0

Hiip#0

Korela¢ni tabulka nize fika, Ze na hladiné vyznamnosti o (0,05) nezamitame

hypotézu o nulové hodnoté korelacniho koeficientu, jelikoz p-hodnota je vyssi nez a. Mezi

NPS banky a sentimentem komentaid neexistuje statisticky vyznamna korelace.
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Sentiment
NPS banky uzivatelského
komentare
Spf:arma’nuv koeficient 1,00 0,368
poradové korelace
NP g p-hodnota - 0,160
N 16 16
Spearmantiv koeficient
Sentiment poradové korelace 0,368 1,00
uilvatelsk?ho p-hodnota 0,160 -
omentare
N 16 16

Tabulka 9 — Korelacni tabulka mezi NPS banky a sentimentem komentarii (zdroj: Viastni

S pomoci statistického nastroje byla vypocitana sila testu, ktera je 0,3. Chyba
druhého druhu B (0,7), kterda ftika, jaka je pravdépodobnost pfijeti Ho, ptestoze Ho
ve skutecnosti neplati, je prili§ vysoka, a vysledky toho testu nemusi byt zcela relevantni.

Dle grafu nize by pro relevantnost testu byl potieba vzorek alespon 55 bank, jelikoz sila testu

zpracovani)

(0,8) se pti tomto vybéru povazuje za dostatecnou (Shields, 2019).

Sila (Algoritmus: Fisherovo Z (uprav.))

Jedna korelace, t-test: Vypocet sily testu
Jedna korelace, t-test (H0: R6 = 0)
Silavs. N (R6 = 0,368, Alfa = 0,05)

2 ®

0 10 20 30 40 50 60 70 80
velik. vzorku (N)

90

100

110

Graf 7 — Sila testu v zavislosti na velikosti vzorku (zdroj: Statistica)
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8.4 VO3:Jaky je charakter odpovédi bank na komentare uzivatel(?
8.4.1 Jak ¢asto a jak rychle banky reaguji na komentar uzivatele?

Na 751 komentait pod 85 posty banka piimo reagovala ve 357 ptipadech. Jedina
banka — Banco do Brasil — reagovala ve vsech piipadech, naopak jihokorejské KB nebo
Shinhan Financial Group neodpovidaly viibec. Miry reakci v§ech zkoumanych instituci jsou

k dispozici v ptiloze.

Mira reakci bankovnich instituci

52,5 %

= S reakci Bez reakce

Graf 8 — Mira reakci bankovnich instituci na uzivatelské komentare (zdroj: Viastni
zpracovani)

Tabulka na dalsi strané¢ obsahuje popisnou statistiku rychlosti reakce banky
na pfispévek uZzivatele. Doba je pocitana vcetné vikendd a nocnich hodin a z divodu
manualniho vypoctu je zaokrouhlena na ¢tvrt hodiny. Primérna doba reakce 14 zkoumanych
bank je téméF osm hodin. Nejrychleji reaguji administratofi ruské Sberbank, ktefi
na 22 komentait reagovali do jedné hodiny. Nejpomaleji reagovali administratofi indické

statni banky, kteti navic odpovidali jen na 12 % vybranych komentai.
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Pocet komentait 357 22 6
Prﬁmérr}y ¢as reakce 7.82 0,84 53,28
v hodinach

Median 1,50 0,25 71,00
Modus 0,25 0,25 0,25
Rozptyl vybéru 213,92 2,74 1738,17
Smérodatna odchylka 14,63 1,66 41,69
I[\rlﬁjrychlej §i reakce 0,25 0,25 0,25
Nejpomalejsi reakce 100 8 100
[h]

Rozdil max-min 99,75 7,75 99,75

Tabulka 10 — Popisna statistika doby reakci na uzivatelské komentdre (zdroj: Vlastni
zpracovani)

Dle grafu nize byla témé&f polovina ze 357 reakci provedena do 60 minut véetné.
Ve 101 ptipadech bylo odpovézeno V rozpéti 60 minut az 8 hodin. 96 reakci pak vyzadovalo

delsi casovy usek.

Doba reakce bankovnich instituci

= Do 1 hodiny véetné = Od 1 hodiny do 8 hodin véetné = Vice jak 8 hodin

Graf 9 — Doba reakce bankovnich instituct (zdroj: Vlastni zpracovani)
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8.4.2 Jaky sentiment pouzivaji banky v komunikaci s uzivatelem?

Z 357 reakci administratort je patrné, Ze banky pii komunikaci s uzivatelem voli
pozitivni ton, primérnd hladina sentimentu v reakcich je 2,48. Banco Bradesco ve svych
reakcich dosahuje nejvyssi primérné hladiny sentimentu, naopak ze 30 reakci francouzské

Société Générale je patrny spiSe negativni ton. Tabulka v ptiloze (pfiloha ¢. 10 a 11) popisuje

sentiment reakci za vSechny sledované bankovni instituce.

Pocet komentart 357 41 30
Primemd hladina 2,48 6,41 0,35
Median 0 3,45 0
Modus 0 0 0
Rozptyl vybéru 24,14 66,05 7,25
Smérodatna odchylka 491 8,13 2,69
Minimum -8,33 -8,33 -7,69
Maximum 30,77 30,77 6,38
Rozdil max-min 39,10 39,10 14,08

Tabulka 11 — Popisna statistika sentimentu reakci bankovnich instituct (zdroj: Vlastni
zpracovani)

Kolacovy graf ¢. 10 znazornuje skladbu reakci z hlediska voleného tonu komunikace.
Témét polovina reakci (pfesné 177) byla slovnikovym algoritmem vyhodnocena jako
neutralnich, 146 jako pozitivné¢ ladénych a zbylych 34 jako negativni. Nejvyssi podil
pozitivnich odpovédi je pozorovan u Bradesca (pies 63 %), nejvyssi podil téch negativnich
pak u americké Citigroup (25 %). Negativni sentiment v reakcich nebyl vyhodnocen
u Ctyf instituci, a to u Capital One, Royal Bank of Canada, Sberbank a Bank of Nova Scotia.
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Sentiment v reakcich bank

= Pozitivni Neutralni = Negativni

Graf 10 — Podily polarity sentimentu v reakcich bankovnich instituci (zdroj: Vlastni
Zpracovani)

8.4.3 Existuje zavislost mezi sentimentem komentare a rozhodnutim banky odpovédét na
komentar?

S pomoci Pearsonova chi-kvadrat testu nezavislosti je testovana hypotéza o zavislosti

mezi polaritou sentimentu komentafe a rozhodnutim firmy odpovédét na komentar.
Ho: polarita komentéfe a rozhodnuti firmy odpovédét jsou nezavislé
Hi: polarita komentafe a rozhodnuti firmy odpovédét jsou zavislé

Predpoklady testu jsou splnéné — ani jedna z ocekdvanych Cetnosti neni mensi nez
pét, minimum je 79,9. Oc¢ekavané Cetnosti jsou popsany V kontingenéni tabulce nize.

Testové kritérium 2 je 12,5 pfi dvou stupnich volnosti. Pfesna hladina vyznamnosti
p = 0,002. Na hladin¢€ vyznamnosti o (0,05) zamitame hypotézu Ho a pfijimame alternativni
hypotézu, jelikoz p-hodnota je nizsi nez a. Mezi sentimentem komentafe a rozhodnutim
firmy reagovat na tento komentar existuje zavislost. Z grafu niZe je patrné, Ze administratofi

nejcastéji reaguji na negativni komentare uzivateld.
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Absolutni 113 142 255

Pozitivni Relativni 443% 557% 100 %
Ocekavana 121,2 133,8 255
Absolutni 144 184 328

Neutralni Relativni 439% 56,1% 100 %
Ocekavana 155,9 172,1 255

Absolutni 100 68 168
Negativni Relativni 505% 405% 100%

Ocekavana 79,9 88,1 255

Absolutni 357 394 751

Soucet
Relativni 475 % 52,5% 100 %

Tabulka 12 — Kontingencni tabulka cetnosti reakci banky a sentimentu uzZivatelskych
komentarii (zdroj: Vlastni zpracovani)

Relativni ¢etnost reakce banky v zavislosti na
sentimentu uzZivatelského komentare

70 %
60 %
50 %
40 %
30 %
20 %
10 %

Relativni ¢etnost reakce bank

0%
Pozitivni Neutralni Negativni

Sentiment uZivatelského komentare

Graf 11 — Relativni cetnost reakce banky v zavislosti na sentimentu uzivatelského
komentare (zdroj: Vlastni zpracovani)

69



8.4.4 Existuje korelace mezi sentimentem komentare uzivatele a sentimentem odpovédi
banky?

Je zkoumany vztah mezi volenym tonem V uzivatelském komentati a tonem reakce
banky. Existence korelace je ur¢ena na zakladé 357 zaznamd.
Pro popis vztahu byl pouzit Spearmantiv neparametricky korela¢ni koeficient, jelikoz

se neprokazalo normalni rozd€leni obou veli¢in. Hypotézy jsou nasledujici:
Ho:p=0
Hi:p#0

Dle korela¢ni tabulky ¢. 13 na hlading€ vyznamnosti a (0,05) zamitame hypotézu Ho
a pfijiméme alternativni hypotézu 0 nenulové hodnoté korelacniho koeficientu, jelikoz
p-hodnota je nizsi nez . Mezi sentimentem komentafe a sentimentem reakci banky existuje

statisticky vyznamna zavislost, ktera je ovSem slaba.

Sentiment .
o . Sentiment reakce
uzivatelského el
komentaie y
Spearmantiv koeficient
Sentiment poradové korelace 1,00 0.30
uiwatels%?ho p-hodnota - 0,00
omentare
N 357 357
Spvearma’nuv koeficient 0,30 1,00
Senti poradové korelace
entiment
reakce banky | p-hodnota 0,00 -
N 357 357

Tabulka 13 — Korelacni tabulka mezi sentimentem komentdre a sentimentem reakci banky
(zdroj: Vlastni zpracovani)
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9 Diskuze
9.1 Hlavni zjisténi

Hlavni zjisténi jsou seskupena dle vyzkumnych otdzek. V prvni ¢ast jsou diskutovany
otazKy tykajici se prispévku vybranych instituci z hlediska jejich obsahu nebo sentimentu
atyto aspekty jsou dale porovnavany s vysledky jinych studii. Ve druhé casti jsou
komentovany vysledky predstavujici charakter uzivatelskych komentaiti, v posledni Casti

jsou pak diskutovany vysledky z hlediska reakci administratorti komunikacniho kanalu.

9.1.1 Charakter pfispévkd bankovnich instituci

Vybrany vzorek oficidlnich facebookovych stranek bankovnich instituci se nejcastéji
prezentuje skrze obrazové materialy doplnéné textem, tedy videa a fotografie, které 1épe
pfipoutaji pozornost Ctendie, nez samotny prosty text, ktery byl publikovan minimalné.
Témer Ctvrtina piispévkill byla tvorena odkazy, které maji za cil zldkat ¢tenafovu pozornost
na oficialni webové stranky finanéni instituce nebo prispévek odkazoval na zpravodajské
servery informujici napt. o globalni finan¢ni situaci. Ankety vyzyvajici obecenstvo k aktivni
spolupraci stejné tak jako pozvanky na vlastni nebo sponzorované eventy byly publikovany
sporadicky. Na n¢kterych strankach lze identifikovat z hlediska typu rtiznorodé piispévky,
naopak spravci nékolika sledovanych bank vyraznéji upfednostiuji jeden typ pied ostatnimi.

Po obsahové strance se sledované banky nejvice zaméfovaly na marketingovou
komunikaci zaloZené pfedev§im na pfedstaveni novych a pfipomenuti stavajicich produkti,
a to predevsim téch digitalnich jako je internetové ¢i mobilni bankovnictvi. Druhou
nejpocetné)si skupinu tvoii vzdelavaci piispévky, a to v prvni fad¢ diky zvySené aktivite
tii sledovanych bank (BBVA, Bank of Nova Scotia a Royal Bank of Canada) v této agendé.
Humorny obsah se alespoii jednou objevil prakticky u vSech sledovanych bank, ptispévky
vyzyvajici ke spolupraci byly doménou predevsim jihokorejskych instituci. Z obsahu je dale
patrné, ze témet vSechny instituce se néjakym zplisobem angazuji v otazkach spoleCenskeé
odpovédnosti, jako jsou ekologické ¢i charitativni aktivity. Obdobné jako u typu ptispévku,
tak také v tomto pfipadé¢ plati, ze n€které marketingové tymy stojici na pozadi komunikace
kladou dtraz na vyvazeny obsah (napt. Banco do Brasil), jiné naopak preferuji jeden typ
obsahu. Vystupy se v tomto ohledu shoduji s vysledky prace Kohouta (2018), ktery zkoumal
komunikaci technologickych firem (napf. Intel apod.) na stejném komunika¢nim kanalu.

Banky v publikovanych pfispévcich pouzivaly téméf ve dvou tretinach ptipadd

pozitivni sentiment, necela desetina z 4 666 postti byla vyhodnocena s negativnim tonem
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komunikace. V pripad¢ francouzské Société Générale nebyl zjistén ani jeden post
S negativnim obsahem. Z prezentovanych vysledki je rovnéz patrné, Ze se podily polarity
sentimentu v piispévcich bank ve sledovanych mésicich piili§ neméni. Zvoleny ton
komunikace tak zstava dlouhodobé konzistentni. Odlisné vysledky prezentuji ve vyzkumu
Alamsyah a Indraswari, dle kterych tii indonéské banky zvefejiuji nejéastéji neutralni posty
(v 59 % ptipadl), pozitivni ptispévky tvorily necelou ¢tvrtinu (Alamsyah & Indraswari,
2017).

Vztah mezi interakcemi uzivateld a sentimentem piispévku se statisticky neprokazal.
Podafilo se prokazat izky vztah mezi samotnymi interakcemi, zejména pak mezi poctem
komentatu a likd. Pokud piispévek vyvolava odezvu publika, déje se tak vSemi dostupnymi

zpisoby.

9.1.2 Charakter uzivatelskych komentard

Témér 44 % uzivatelskych komentaii bylo vyhodnoceno S neutrdlni polaritou
sentimentu, 34 % s pozitivni a zbylych 22,4 % s negativnim obsahem. Primérna hladina
sentimentu (2,06) je ve vysledku prakticky totozna s primérem piispévka bank (2,08),
nicméné hodnoty sentimentu v komentafich dosahuji na obou stranach spektra
extrémnéjSich hodnot (od -50 do 50). Tento vysledek je jist€ ovlivnén pouZivanym
slovnikem obecenstva, ve kterém Casto nechybi expresivni vyrazy s negativni ¢i pozitivni
polaritou. V kone¢ném shrnuti to znamena, Ze nékteré stranky (napi. Bank of Nova Scotia
nebo KB Financial Group) eviduji velmi pozitivni komentare, ve dvou ptipadech to naopak
znaci primeérnou negativni hladinu sentimentu. Zejména jde o banky, u kterych si uzivatelé
Casto stézuji na nedostupnost online prostiedi, neetické praktiky pii komunikaci nebo kvalitu
nabizenych produktl a sluzeb. Vysledny sentiment mize rovnéZz ovlivnit aktivita hatert,
ktefi se mohou negativné projevovat pod kazdym publikovanym pfispévkem banky.
struénymi (Casto jednoslovnymi) odpovéd'mi na kvizové otazky. V tomto sméru jsou
jihokorejsti pfiznivei velmi aktivni. Obdobné vysledky popisujici hladinu sentimentu
Vv reakcich fanouska ptinasi prace Kohouta (2018). Dle prace Liena je patrné, Zze o bankach
na norském trhu se uzivatelé vyjadiuji spiSe negativné (ve 47 %), pozitivnich zminek bylo
evidovano 42 % (Lien, 2017).

Podle vysledki se nepodafilo prokazat statisticky vyznamny rozdil v sentimentu
komentafii pouzivany pod riiznym typem obsahu piispévkll. Zabavné nebo vzdélavaci
prispevky tedy statisticky nevykazuji vyssi hladinu sentimentu reakci fanousku, jak by
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mohlo byt ocekavano. Vztah mezi sentimentem piispévku a sentimentem komentaid je
statisticky vyznamny, ovSem slaby. Existujici korelaci mezi NPS banky a hladinou
sentimentu v komentatich uzivateli se nepodafilo prokazat. V tomto piipadé by bylo
relevantnéjsi ziskat nazory a komentafe z riznych komunikacnich kanalt banky, nejen
Facebooku. Otazkou zlstava, zda hladina sentimentu skute¢né odrazi dlouhodobou loajalitu

zakaznika.

9.1.3 Charakter reakci bankovnich instituci na uzivatelské komentare

Administratofi stranek reagovali na uzivatelské komentaie témet v poloving piipada
s pramérnou dobou reakce osm hodin, pficemz komunikaéni tym ruské Sberbank reagoval
v pruméru do jedné hodiny. Nékteré banky ze studovaného vybéru zapojuji do komunikace
n¢kolik moderatorii najednou, kteti v nemdlo piipadech reagovali delSim odstavcem.
V téchto ptipadech je evidentni diiraz na promptni reakci a vysoky standard komunikac¢nich
sluzeb. Naopak spravci nékterych stranek nereagovali na komentaie a dotazy z publika
vibec (minimalné tedy vibec V komentéfich pod pfispévkem). V jinych ptipadech lze
pozorovat reakce témeét na kazdy komentat, a ne vzdy se jedna o dotaz nebo ptipominku
z publika. Na stiznosti nebo otazky je reagovano bud’ pfimo ve vlakné komentait, nebo je
odeslana odpoveéd’ s informaci, Ze bylo reagovano skrze soukromou zpréavu na Facebooku.
prevladajici polaritu neutralnich reakci banky. Jen necela desetina reakci byla vyhodnocena
S negativnim obsahem sdéleni. Zajimavosti je, Ze v pfipad¢€ francouzské Société Générale
byla zjisténa nejniz$i prumérna hladina sentimentu reakci (mirné negativni s hodnotou
-0,35), ptestoze prispévky té samé banky byly vyhodnoceny s nejvyssi primérnou hladinou
sentimentu (3,55). Tento nekonzistentni projev mize byt do jisté miry zptisoben malym
vzorkem dat, v ptipadé Société Générale bylo publikovano jen 46 ptispévki za rok 2019
pfevazné se sportovni tematikou tykajici se sponzorovaného mistrovstvi svéta v rugby
a vyhodnoceni sentimentu bylo podrobeno 30 reakci administratorii. Pfi bliz§im zkoumani
dat je rovnéz evidentni, ze algoritmus ne vzdy zcela spravné piiradil sentiment zkoumanym
reakcim (viz kapitola 9.3).

Z vysledku je déle patrné, ze na negativni komentaie uzivateli banky reaguji ¢astéji
nez na neutralni ¢i pozitivni. Vysledky se v tomto sméru shoduji s praci Kohouta (2018).
Korelace mezi sentimentem komentare a sentimentem odpovédi banky se statisticky

prokézala. Podobné jako mezi pfispévkem a komentafem je hodnota korelace slaba.
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9.2 Doporuceni na zakladé hlavnich zjisténi

Na zaklad¢ shrnutych vysledkl Ize predlozit marketingovym tymim pohybujicim se
v prostiedi Facebooku nékolik doporuceni tak, aby byl podan kvalitni servis z pohledu
komunikace, ktery si uzivatelé socialnich siti tolik pieji.

Bankovni instituce a obecn¢ jakékoliv prezentujici se firmy na socialni siti by meély
pouzivat rtiznorodé prostiedky k oslovovani potencidlnich zakazniki a k udrzeni téch
stavajicich. To znamena vyuziti Sirokého spektra moznosti, at’ uz jde o ptispeévky doplnéné
kvalitnim obrazovym materidlem, ankety slouzici pro vyzkum minéni fanouskt nebo
potadani kulturnich ¢i sportovnich udalosti, které banka hrdé sponzoruje. Obsah sdéleni by
nemél byt uren pouze k marketingovému cileni, ale m¢l by byt pestry a vyvazen adekvatné
k demografickému a socialnimu slozeni pfitomného obecenstva. Jak plyne z nékterych
vysledkl, napt. Vojtéchové (2017), mladi 1lidé od financnich instituci pisobicich
na Facebooku ocekavaji vice vzdélavaciho materialu a zpravodajstvi z oblasti ekonomie.
Bohuzel, minimalné¢ v Ceském prostiedi, banky museji vice suplovat roli zakladnich
a stiednich skol v oblasti vzdélavani finan¢ni gramotnosti. Témto aktivitim se intenzivné
vénuje napt. Ceska spofitelna ve svém programu Abeceda penéz, angazuje se také Komeréni
banka nebo CSOB (Langova, 2019).

Doporucuje se rovnéz pravidelné pfispivani, které by mélo byt sladéné s ostatnimi
komunika¢nimi kanaly banky a podniku obecné. Dle Bubdka a Berana (2020) je dulezity
rovnéz empaticky a proaktivni pfistup, ktery spolu s rychlou a kvalitni komunikaci zvysuje
loajalitu zakaznikd. Proto je dulezité, aby banky adekvatné reagovaly na vsSechny
pfipominky a otazky zpublika a nevyhybaly se zhlediska sentimentu negativnim
komentafiim a v piipadé stiznosti se snazily nalézt konstruktivni feSeni. DuleZzita je rovnéz
reakce na pozitivni ohlas nebo pod€kovani. V tomto piipadé mize postacit jen kratka
odpovéd’ s oslovenim, pfipadné dat najevo reakci likem, tak jako to d€la napf. Banco
do Brasil.

V neposledni fadé se bankam doporucuje pouzivat analyzu sentimentu jako jeden
z podpurnych nastroji firemniho SCRM a to nejen v prostiedi socialni sité Facebook, ale
I v ostatnich komunikacnich kanalech. Nastroj muze byt pro podnik uzite¢nym zdrojem dat,
muze dodavat dalsi cenné informace o klientech, popisovat jejich chovani, osobni preference
nebo minéni 0 bance. Analyza sentimentu miiZze najit uplatnéni rovnéz v optimalizaci
komunikace. S jeji pomoci lze v¢asné detekovat negativni obsah komentaie a prioritné

na n¢j zareagovat.
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9.3 Limity prace

Resené problémy a limity pouZitého softwaru nebo datovych soubort jsou popsany
chronologicky tak, jak probihal cely proces sbéru a zpracovani podkladi pro analyzu
sentimentu nebo obsah piispévka.

Pro ziskani dat byl stézejni skript kooperujici spolu s né€kolika knihovnami
implementovany v jazyce Python. Skript dokazal zpracovat velké mnozstvi dat v relativné
kratkém Case — vSechny prispévky za cely rok 2019 celkem 64 facebookovych stranek byly
bez mensich problému uloZeny ve formatu xlsx do dvou hodin od spusténi (prace byla
nakonec zpracovana se 4 814 ptispévky z 20 stranek). Autorovi se nepodaftilo skript upravit
tak, aby ziskaval rovnéz typ ptispeévkli nebo komentare uzivateli. Do roku 2018 se nabizelo
vyuziti APl Facebooku, které tato data distribuovalo, v soucasné dob¢ je funkcionalita API
znaén¢€ omezend V zdjmu ochrany citlivych dat uzivatelt a podnikajicich subjekti.

Komentafe uzivatelll, reakce banky a typ nebo obsah pfispévka byly nakonec ziskany
manudlni cestou. V podobnych ptipadech Ize pouzit jako alternativu nastroje pro dolovani
informaci (tzv. Scraping Tools), nicmén¢ s jednim z testovanych nastroji nebyl autor zcela
spokojen. Autor vyhodnotil obsah u 586 nahodné vybranych postl, které tvoti 12,5 %
ze vech piispévki, u kterych byl automaticky pfifazen sentiment. Casové naro&nou praci
Ize v budoucnu nahradit napf. textminingovym algoritmem strojového uceni, ktery miize byt
pfedmétem budouciho vyzkumu.

Hromadny pieklad textu do angli¢tiny v Google Translate se ukazal jako zcela
dostacujici pro zpracovani prace. S jistou chybovosti je v§ak potieba pocitat.

Software Orange a jeho extenze pro textovou analyzu poslouzil pro zpracovani vétsiho
mnozstvi dat zcela bez problému, intuitivni prostiedi je velikou vyhodou. Jak je vidét
na obrazcich ¢. 13 a 14 nize, analyza sentimentu slovnikovou metodou dle Liu Hu ma drobné
nedostatky. Kvalitu dosazenych vysledkt mize v tomto piipadé ovlivnit pfedzpracovani
textu. Problematice vlivu pfedzpracovani textu na vysledky analyzy se vénuje napt. Patocka
(2013), jehoz vysledky jsou komentovany v kapitole 6.5. Nabizi se rovnéz vyuziti jinych
algoritmi, Orange nabizi také metodu Vader. Uspé&snost n&kolika testovanych klasifikagnich
algoritmi 1ze nasledné posoudit napt. metodou kiizové validace.

Pro vyssi relevanci vyhodnoceni korelace mezi NPS banky a komentafi uzivateli by
bylo potfeba se zaméfit na vétsi vzorek bankovnich instituci. Rovnéz dosazené vysledky
z pohledu komentaii obecenstva a reakci banky by jesté 1épe vypovidaly v piipadé vétsiho

mnozstvi dat zpracované¢ho automaticky.
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& Robin White Temible customer service
To se milibi - Odpovedéat - 361

Obrazek 13 — Priklad chybné vyhodnoceného sentimentu komentdre. Metodou Liu Hu
oznacen jako neutrdlni, metoda Vader vyhodnotila spravné jako negativni. (Zdroj:
Oficialni profil Bank of America na Facebooku)

e . c .
ﬂ"} Jerry Winegar Great bank, until you need customer service. | have
been with Wells Fargo for years, that will change soon.

To se milibi - Odpovédét - 22 t 91

Obrdazek 14 — Priklad komentare s naznakem ironie. Vyhodnocen jako neutralni. (Zdroj:
Oficialni profil Wells Fargo na Facebooku)

9.4 Dalsi moznosti zkoumani

Analyzu sentimentu a text mining obecné lze povazovat za progresivni védni obor,
ktery nabizi spoustu moznosti pro vyzkum. V teoretické €asti prace jsou nékteré z nich
popsany detailn&ji. V souvislosti s vySe popsanymi vysledky se nabizi otazka, jak detekovat
sentiment ve zbylych 148 piipadech, kdy z divodu chybéjiciho textu nemohl byt
vyhodnocen. Je pravdépodobné, ze se v budoucnu objevi praktické nastroje pro analyzu
sentimentu z fotografie nebo videa. V odbornych ¢lancich lze nalézt nékolik zajimavych
vyzkumi.

V zavéru kapitoly vénujici se doporuceni je zminéna moZnd implementace
automatické detekce negativnich nebo relevantnich komentaid s pomoci klasifika¢nich
algoritmti, které mohou administratorim vyrazné€ji pomoci s filtrovanim prioritnich
komentafi jako jsou stiznosti nebo dotazy.

Predmétem zkoumani miiZze byt rovnéz analyza sentimentu bankovnich instituci v ase
a jaké objektivni faktory maji na sentiment obsaZeny v komunikaci nejvétsi vliv.

Bylo by rovnéz zajimavé detailnéji zkoumat sentiment napti¢ riznymi kulturami
a objevit rozdily ve zptisobu komunikace jihokorejskych, jihoamerickych nebo evropskych
bank. N¢které takové nuance lze pozorovat v kapitole popisujici ve strucnosti charakter

komunikace sledovanych instituci.
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10 Zaver

Teoreticka Cast se zabyva zdkladnimi aspekty marketingové komunikace a blize
predstavuje soucasné trendy komunikace bankovnich instituci. Jsou popsany teoretické
aspekty CRM, piedstaveny jsou rovnéZz vysledky vyzkumu v oblasti socialniho CRM.
Ve druhé ¢asti je struéné popsan text mining a podrobngji pak analyza sentimentu Spolu
S procesem zpracovani dat.

Cilem praktické casti je zjistit charakter komunikace 20 bank ze Zebficku S&P
Global z roku 2019, které pusobi na socialni siti Facebook, s pomoci analyzy sentimentu
identifikovat ton jejich komunikace a nasledné reakce uzivateld.

Sledované banky v roce 2019 nejvice publikovaly ptispévky doplnéné obrazovym
materialem a v pievazné vétSing prezentovaly své produkty a sluzby. Ve dvou tietinach
pfipadi zvefejnily administratofi pfispévky s pozitivnim sentimentem, piicemz
v komunikovaném obsahu se jeho zastoupeni v prubéhu roku vyrazné neménilo. Sentiment
v komentatich uzivateli byl ze 43 % neutralni a 34 % pozitivni. Sentiment komentart se
nelis$i mezi prispévky sriznym obsahem. Podafila se prokdzat slaba zavislost mezi
sentimentem piispévku a sentimentem komentait. Banky reagovaly téméf na polovinu
vSech zkoumanych komentait S primérnou ¢asovou prodlevou necelych osmi hodin. Banky
Vv reakci na komentare pouzivaly prevazné neutralni komentar a prokazatelné vice reagovaly
na negativni obsah.

Vysledky se shoduji s vysledky prace Kohouta (2018), ve které vybrané firmy rovnéz
publikovaly pozitivni posty a uZzivatelé nejvice piidavali komentdie s neutralnim
sentimentem. V obou shrnutich je patrné, ze firmy prokazatelné vice reaguji na negativni
obsah publika. Naopak odlisné vysledky predkladaji Alamsyah a Indraswari (2017) nebo
Lien (2017). Banky podle dvojice autori prezentuji spiSe neutralni posty, dle Liena maji
uzivatelé o bankéach spiSe negativni minéni.

Teoretickd 1 prakticka ¢ast ukazaly vyznam analyzy sentimentu, a proto se institucim
doporucuje implementace takového nastroje do SCRM procest.

Algoritmy zpracovani pfirozeného jazyka i analyza sentimentu maji veliky potencial
a do budoucna budou moci nabidnout jest¢ pokrocilejsi vyuziti v oblasti marketingové
komunikace a socialniho CRM. Podniky, které tyto nastroje v€as implementuji a adekvatné

vyuZziji, budou mit oproti konkurenci nejspise nemalou vyhodu.
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Piiloha ¢. 1

Ranking the world's 100 largest banks

Current Total
Current Previous  vs. Accounting assets
nk* rank** pravious Company (ticker-exchangs) Headquarters_principls (usse)
1 NC  Industrial & Commercial Bank of China Ltd. (1208-HKG)  China IFRS 4,027.64
2 2 NC  Ghina Gonstruction Eank Corp. (930-HKG) Ghina IFRS 2,376.52
3 3 NG Agriculrural Bank of China Ltd. (1288-HKG) China IFRS 3,287.36
4 & NC  Bankof China Ltd. (3088-HKG) China IFRS 2,002.21
5 § NC  Mitsubishi UR) Financial Group Inc. (8306-TKS)! Japan Japanese GAAP  2,912.88
6 6 NC  JPMorgan Chase & Co. (JPM- NYSE) us U5 GAAP 262253
7 7 NG HSBCHoldings PLC (HSBA-LON) UK. IFRS 2,558.12
8 9 4 BankofAmerica Corp. (BAC-NYSE) Us. U5 GARP 2,354.51
0 8 ¥ BNPParibasSA(BNP-PAR) France IFRS 2,336.66
10 10 NG CreditAgricole Group France IFRS 2,123.61
n 13 A Citigroup Inc. (0-NYSE) us. U5 GARP 1917.38
12 12 NG Japan PostBank Co.Ltd (7182-TKS) Japan Japanese GAAP  1,911.48
13 1 ¥ Wells Fargo & Ca (WFC-NYSE) us. U.S.GAAP 1,805.89
1% 14 NC  Sumitome Mitsui Financial Group Inc. (8216-TKSJ Japan Japanese GAAP  1,848.20
15 17 A Mizuho Financial Group Inc. (B411-TKS) Japan Japanese GAAP  1,837.80
16 16 NG Banco Santander SA (SAN-MAD) Spain IFRS 1,670.79
17 15 ¥ Deutsche BankAG (DBK-FRA) Germany IFRS 1,543.55
12 10 4 Sociéts Générale SA (GLE-PAR) France IFRS 1,485.31
10 20 4 Groupe BPCES France IFRS 146270
20 18 Y Barclays PLC (BARC-LON) UK. IFRS 1,444.39
21 21 NG BankofCommunications Ca Ltd. (3228-HKG) China IFRS 1,385.81
22 22 NC  Postal Savings Bank of China Ca: Ltd. 1658-HKG) China IFRS 1,382.63
2 24 4 Royal Bankof Canada (RY-TSX)* Canada IFRS 1,030.24,
2% 23 Y Lioyds Banking Group PLE (LLOY-LON) UK. IFRS 101655
25 26 A INGGroep NV (INGA-AMS) Netherlands  IFRS 1,015.61
26 25 ¥ Toronto-Dominion Bank (TD-TSX)* Canada IFRS 1,006.00
27 31 4 ChinaMerchants Bark Co. Ltd. (800036-SGSE) Ghina IFRS 990,81
2 30 4 CréditMutuel Grouptt France IFRS 97646
20 27 ¥ Norinchukin Bank Japan Japaness GAAP 06137
30 3% A4 UBSGroupAG (UBSG-SWX) Switzerland  IFRS 058,40
a 30 v Industrial Bank Co. Lrd. (501166-SGSE/* China PRCGAAP 952.50
a2 28 v UniCredit SpA (UCG-MIL) aly IFRS 451.00
33 3 A GoldmanSachs Group Inc. (GS-NYSE) us. US. GAAR 031.80
34 33 ¥ Shanghai Pudong Development Bank Co. Lid (B00000-SGSE) China IFRS 014,49
35 32 ¥ IntesaSanpaclo SpA (ISP-MIL) Iraly IFRS 901,00
3 20 v Royal Bankof Scotland Group PLC (RES-LON) UK. IFRS 294,92
a7 37 NG ChinaCITIC BankCorp. Ltd (998-HKG) China IFRS 282.08
38 36 ¥ ChinaMinsheng Banking Corp. Ltd. (00016-SGSE) China IFRS 271.66
30 38 Y Morgan Stanley (MS-NYSE) us. U.5.GAAP #5352
40 42 a4 Bankof Nova Scotia (BNS-TEXPS Canada IFRS 785.44
@ 4 ¥ CreditSuisse Group AG (CSGN-SWX) Swizerland U5 GAAP 781.45
a2 41 ¥ Baneo Bilbao Vizcaya Argentaria SA (BBVA-MAD) Spain IFRS 77478
4 43 NC Commonwealth Bank of Australia (CBA-ASX) Australia Australian GAAP 60103
4 49 4 Standard Chartered PLC (STAN-LON) UK. IFRS 098.76
45 45 NC  Australia & New Zealand Banking Group Ltd. (ANZ-ASX)**6  Australia Australian GASP  681.30
a6 4 v Rabobank Netherlands  IFRS 676.02
a7 46 Y Nordea Bank Abp (NDA SE-OME) Finlanel IFRS 60,02
48 47 Y WestpacBanking Corp. (WBC-ASX)** Australia Australian GAAP 63660
40 49 NC  ChinaEverbright Bank Co. Lid (501818-SGSE) China IFRS 633,54
50 52 4 BankofMontreal (BMO-TSX)* Canada IFRS 613.56
51 51 NC  DZBANKAG Germany IFRS 502.80
52 50 ¥ National Australia Bank Ltd. (NAB-ASX)** Australia Australian GAAP  §83.70
53 53 NC  Danske BankA/S (DANSKE-CSE) Denmark  IFRS 54886
54 55 4 Stats Bankof India (SBIN-NSE) India Indian GAAP 538.35
55 56 4 Resona Holdings Inc. (8308-TKS) Japan JapanessGAAP  §37.30
56 54 Y CommerzbankAG (CBK-FRA)® Germany IFRS 52084
57 60 4 Sumitome Mitsui Trust Holdings Inc. (8300-TKS) Japan Japanese GAAP  §20.16
58 58 NC  PingAnBank Co.Ltd (000001-CNSSE) China PRCGAAP 497.05
50 50 NC  Canadian Imperial Bank of Commercs (CM-TSX]* Canada IFRS 467,55
60 63 4 U5 Bancorp(USB-NYSE) Us U5 GAAP 46737
61 B4 4 CaixaBank SA (CABK-MAD) Spain IFRS 442 86
62 - A BB&T Corp. (BBT-NYSE) + SunTrust Banks Inc. (ST-NYSE®  U.S. U5 GAAP 44124
63 62 Y ABNAMIOGMUP NV (ABN-AMS) Netherlands  IFRS 43656
& 86 4 KB Fnancial Group Inc. (A105560-KRX) SouthKorea  Korean IFRS 43080
65 69 4 Shinhan Financial Group Co. Ltd. (AOSS550-KRX) SouthKorea  Korean IFRS 41285
66 &1 A PAO Sberbank of Russia (SBER-ME)'® Russia IFRS 412.00
67 60 4 NomuraHoldings Inc. (B604-TKS) Japan U5 GAAP 41118
68 70 4 DBSGroup Holdings Ltd (DOS-SES) Singapore  Singapore FRS 40427
60 85 ¥ lraiUnibanco Holding SA (ITUB4-BSF) Brazil IFRS 40110
70 71 A PNOFinancial Services Group Inc. (PNC-NYSE) us U5 GAAP 8232
il 75 A HuaXiaBankCo. Ltd. (B00D15-SGSEJ** China PRCGAAP 80.41
72 77 4 NongHyup Financial Group inc. South Korea  Korsan IFRS 274.58
7 76 4 Capital One Financial Corp. (COFNYSE) us. U.S.GAAP 7254
74 79 A BankofBeijing Co.Ltd. (801160-5GSEM* Ghina PRCGAAP 68.72
75 73 ¥ Bankof New York Mellon Corp. (BK-NYSE) us. U5 GAAP 362.87
76 67 Y BancodoBrasi 4 (BBAS3-BSP) Brazil IFRS 60,73
77 82 4 HanaFinancial Group inc. (A086700-KRX) SouthKorea  Korean IFRS 245.84
78 80 4 Oversea-Chinese Banking Corp. Ltd. (039-SES) Singapore  Singapore FRS 34319
70 74 ¥ Baneo Bradesco SA (BBOC4-BSP) Brazil IFRS 337.24
80 81 4 SvenskaHandsishanken AB (publ) [SHEA-OME) Swisden IFRS 35.12
81 72 ¥ CaixaEcondmica Federal Brazil BREGAAP 2652
82 78 ¥ KBCGroup NV (KEC-BRU) Belgium IFRS 224,05
83 87 A ChinaGuangfa Bank Co. Lids+ China PRCGAAP 31858
84 84 NC  Nationwide Building Society (NES-LON) UK IFRS 206,01
85 86 4 Woori Financial Group Inc. (A000030-KRX) SouthKorea  Korean IFRS 206.81
86 93 Y DNEASA(DNE-OSL Norway IFRS 204.03
87 85 Y Skandinaviska Enskilda Banken AB (SEBA-OME) Swisden IFRS 288.91
88 91 4 BankofShanghai Co. Ltd. (601220-5GSEP** China PRCGAAP 285.10
80 93 4 United Overseas Bank Lid. (U11-SES) Singapore  Singapore FRS 28487
[ 96 4 BankofJiangsuCo. Ltd. (600910-SGSE) China PRCGAAP 282.34
0 9 v LaBanque PostaleSA France IFRS 28074
02 80 Y Landesbank Baden-Wurttsmberg Germany IFRS 27616
0 9 4 Erste Group BankAG (EBS-WEQ)"! Austria IFRS 27185
0 90 4 Industrial Bank of Korea (A024110-KRX) SouthKorea  Korean IFRS 260.06
05 94 v BancodeSabadell SA (SAB-MAD) Spain IFRS 26455
96 92 ¥ Swedbank AB (publ) (SWED A-OME) Swisden IFRS 25274
o7 98 4 Bayerische Landesbank AOR Germany IFRS 25216
08 100 A StateStreetCorp. (STI-NYSE) us. U.5. GAAP 244,60
1] -4 ChinaZheshang Bank Co. Lid. (2016-HKG) Ghina IFRS 23043
100 97 ¥ BFASociedad Tenedora de Acciones SAU Spain IFRS 2737
The banks are ranked by total assets for the Only ona InStitution per comorats structura is included in the
ranking Rankings account for completed and pending Stl-cavered ab; Deals, where th I
excess of $300 million orthe deal value is in excess of 4200 milian, h using the most recent assets of the target
company or the deal
Datais reported in wUS.
c "banks" or 5 inthe LS. as bank , or any
Tinancial with signiricart in these rankings. The rankings have been created on a best-
axclude actas central bank: for banking groups.
Total Dec. 31,2018,

* Pro forma for mergers as of March 31, 2019
*~ Based on praviaus ranking publishad April 6, 2018,
* Financial datais as or Jan. 31,2018

+ Financial datais as of Sept. 30, 2018,

#+# Financialdatais as of Dec. 31,2017

Dash indicates the compary was nota part or the top 100 banks in the previous ranking

Cassa depositi e prestit Spé and Cathay Financial Holding Co. Ltd. were exeludd trom the ranking due to the nature of their business modsls
" Financial data adjusted for the pending purchase of Indenesia-based T Bank Danamon Indonesia Thk

ank Tabungan Pensiunan Nasional Tbk

adjustad for the ridska banka AD, Moldova-based BC Mobiasbancs — Groupe Societa
Generals 4, Poland-based Euro BankSA, Serbia-based Societs Generals Banka Srbija ad Beograd and completed sale or Albania-based
Banka Societe Generale Albania Sha, Bulgaria-based Societe Generale Expressbank AD and Madrid- based Selr Trade Bank SAU

*Financialdata adjusted ror the pendi Oney Bank SA.
Justad for th the Caribbaan nguilla, Antigua, Dominica, Grenada, Guyana, St Kitts
& Newvis, St. Lucia, 5t. Maarten, St Vincent and the purchase ot Banco D

Progreso SA-Banco Maftiple
© Financi adjusted or the ps bodia-based ANZ Royal Bank (Cambodia) Lt
AsA.

7 adjusted for purchase of

1y European Bank for Financial
o BBAT Cor. Barks Inc.

o

for the Ohridska bankaAD, a subsidiary of France-based Societs Génerale SA.
Source; S%P Global Market Intelligence

Tabulka — 100 nejvétsich svétovych bank dle aktiv za rok 2019 (zdroj: Garrido & Chaudhry
(2019))
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. sbi, offer,
State Bank of India 49 687 680 26 115 133 3 download
Itatd Unibanco
Holding SA 29 182 174 7549 286 1 look, read, book
Banco Bilbao
Vizcaya Argentaria 9 645 640 12 2 4 bbva, bank, new
SA
Banco Bradesco SA | 20 59 54 27522 968 435 bradersﬁgi'c“a”'
C_apltal_ One 18 134 131 255 60 4 cardhold, reward,
Financial Corp. card
Caixa Econémica caixa, withdraw,
Federal 12 204 180 747 215 8 2019
Banco do Brasil SA | 4 403 399 5 862 175 8 show, Brasil,
video
Bank of America 18 470 467 137 32 1 bank, America,
Corp. learn
Citigroup Inc. 8 144 134 5710 49 6 citi, learn,
support
help, today,
Wells Fargo & Co. 14 153 151 184 92 4 aceount
Shinhan Financial shinhan, event,
Group Co. Ltd. 21 347 331 1003 341 ! winner
United Overseas
Bank Ltd. 60 91 88 571 4 1 uab, art, year
DBS Group social, enterprise,
Holdings Ltd. 19 45 45 6 ! 0 business
Société Générale N/A 6 6 34 6 0 rugbi, team,
SA Japan
Banl_< of Nova 20 209 208 103 13 11 perspect, _check,
Scotia scotia
Commonwealth better, custom,
Bank of Australia & i i 68 e e update
KB Financial - 276 295 1070 194 1 kb, world,
Group Inc. change
Royal Bank of rbc, discover,
Canada 27 212 210 120 43 6 help
Intesa Sanpaolo intesa, world,
SpA 19 34 34 10 2 4 bank
PAO Sberbank of sberbank, card,
Russia 29 357 353 340 19 10 online
CELKEM 4814 4 666

Tabulka — Zdkladni charakteristiky vybranych bank (zdroj: Vlastni zpracovani)



Ptiloha €. 3

State Bank of

India 0 61 8 0 0 0 49 8 2 0 10
Itau Unibanco

Holding SA 0 6 11 3 0 0 11 5 1 2 1
Banco Bilbao

Vizcaya 0 0 4 61 0 0 25 0 26 5 9
Argentaria SA

Banco

Bradesco SA 0 0 21 0 0 0 2 0 1 14 4
Capital One 0| 4 16 0 0 0 7 0 0 13 0
Financial Corp.

Caixa

Econoémica 1 8 12 0 0 0 16 2 0 1 2
Federal

Banco do Brasil 6 7 2 5 0 0 25 4 4 3 5
SA

Bank of o | 8 33 5 0 1 35 1 4 1 6
America Corp.

Citigroup Inc. 0 1 12 7 0 0 9 1 3 0 7
welkERe s | g | 4 14 2 0 0 11 1 3 1 4
Co.

Shinhan

Financial 1 24 7 1 0 0 3 20 5 4 1
Group Co. Ltd.

United

Overseas Bank 0 6 11 3 0 0 15 1 1 0 3]
Ltd.

DBS Group

Holdings Ltd. 0 1 16 4 0 0 9 0 4 1 7
SRS 0| o | 18 1 1 0 3 0 4 11 2
Générale SA

Bank of Nova

Scotia 0 0 16 5 0 0 1 0 10 6 4
Commonwealth

Bank of 2 10 8 0 0 0 12 0 2 5 1
Australia

KB Financial 4 | 17 3 3 0 1 7 15 0 4 2
Group Inc.

ROEERSE | | q 9 13 0 0 8 0 12 3 0
Canada

Intesa

Sanpaolo SpA 0 0 0 20 0 0 12 0 6 0 2
FROVEIERS | g | g 11 0 1 27 6 1 1 1
of Russia

CELKEM 14 172 255 141 1 3 287 64 89 75 71

Tabulka — Pocty publikovanych prispévkii dle typu postu a typu obsahu (zdroj: Viastni zpracovani)
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State Bank of India 680 2,3 2,0 0 9,5 31
Itau Unibanco Holding SA 174 2,1 1,6 0] 6,5 2,6
2?32&2226‘50  iecaya 640 19 18 0 106 33
Banco Bradesco SA 54 2,2 2,0 0 2,4 1,6
gifpi)t.al One Financial 131 2.7 3.0 0 146 38
Caixa Econdmica Federal 180 1,3 11 0] 34 1,8
Banco do Brasil SA 399 2,0 19 0 48 2,2
Bank of America Corp. 467 2,3 2,2 0 12,2 3,5
Citigroup Inc. 134 2,9 2,4 0 10,5 3,2
Wells Fargo & Co. 151 2,1 1,8 0] 17,6 4,2
?:T_nlt‘t? Financial Group 331 17 15 0 41 20
United Overseas Bank Ltd. 88 3,0 2,5 0 10,4 3,2
DBS Group Holdings Ltd. 45 1,7 15 0 6,8 2,6
Société Générale SA 46 15 2,5 0 12,4 gi5
Bank of Nova Scotia 208 2,5 2,2 0 15,2 39
iﬁgt‘g‘l’ig""ea'th Bank of 116 1,9 2,0 0 155 3,9
KB Financial Group Inc. 225 1,0 0,9 0 7,2 2,7
Royal Bank of Canada 210 2,7 1,7 0 13,7 3,7
Intesa Sanpaolo SpA 34 1,7 2,3 0 4.8 2,2
PAO Sberbank of Russia 353 1,8 1,8 0 10,0 3,2
CELKEM 4666 2,1 1,8 0 9,8 31

Tabulka — Popisna statistika sentimentu v prispévcich bank, 1. édst (zdroj: Vlastni zpracovaini)



Ptiloha €. 5

State Bank of India -6,3 16,7 22,9 62,1 31,3 6,6
Itatd Unibanco Holding SA -2,9 14,3 17,2 67,2 259 6,9
i?;:gtgiligag AVizcaya 12,2 14,0 26,2 54,2 33,1 12,7
Banco Bradesco SA -0,6 6,0 6,6 87,0 11,1 1,9
g??ga' One Financial 1100 158 258 60,3 32,8 6.9
Caixa Econémica Federal -4.4 8,0 12,4 68,9 22,8 8,3
Banco do Brasil SA -5,8 14,3 20,1 79,4 12,8 7.8
Bank of America Corp. -7,4 16,7 24,1 59,7 30,8 9,4
Citigroup Inc. -3,3 16,0 19,3 68,7 29,1 2,2
Wells Fargo & Co. -9,1 18,2 27,3 55,6 325 11,9
Shinhan Financial Group 34 103 137 76,7 12,1 112
United Overseas Bank Ltd. -4.5 13,8 18,3 73,9 20,5 5,7
DBS Group Holdings Ltd. -2,8 7.8 10,5 68,9 11,1 20,0
Société Générale SA 0,0 11,8 11,8 65,2 34,8 0,0
Bank of Nova Scotia -1,7 17,6 25,3 59,6 29,8 10,6
iﬂ;‘:gﬁg""ea'th Bank of -10,3 115 21,9 56,0 293 147
KB Financial Group Inc. -10,5 14,3 24,8 54,7 31,6 13,8
Royal Bank of Canada -4,5 15,0 19,5 59,5 35,7 4,8
Intesa Sanpaolo SpA -6,0 6,2 12,2 67,6 26,5 59
PAO Sberbank of Russia -9,1 23,1 32,2 69,1 19,3 11,6
CELKEM -12,2 231 35,3 64,1 26,6 9,3

Tabulka — Popisna statistika sentimentu v prispévcich bank, 2. ¢ast (zdroj: Viastni zpracovani)



Ptiloha ¢. 6

State Bank of India 50 2,4 0 0 204,1 14,3
Itau Unibanco Holding SA 50 2,9 0 0 414 6,4
Banco Bilbao Vizcaya 3 3 3 3 B B
Argentaria SA

Banco Bradesco SA 50 42 15 0 73,4 8,6
gifpi)t.al One Financial 50 11 0 0 425 6.5
Caixa Econdmica Federal 50 1,3 0 0 14,4 3,8
Banco do Brasil SA 50 14 0 0 38,9 6,2
Bank of America Corp. 47 0,6 0 0 38,7 6,2
Citigroup Inc. 48 11 0 0 65,9 8,1
Wells Fargo & Co. 50 0,1 0 0 32,3 5,7
?:T_nlt‘t? Financial Group 50 19 0 0 28,6 5.4
United Overseas Bank Ltd. 10 7,7 0,4 0 120,1 11,0
DBS Group Holdings Ltd. - - - - - -
Société Générale SA 37 1,9 0 0 80,1 8,9
Bank of Nova Scotia 26 11,0 0 0 3421 18,5
iﬁ;rt\gtl)ir;wealth Bank of 50 16 0 0 335 58
KB Financial Group Inc. 50 54 0 0 133,7 11,6
Royal Bank of Canada 33 4,0 0 0 37,5 6,1
Intesa Sanpaolo SpA - - - - - -
PAO Sberbank of Russia 50 0,2 0 0 60,8 7.8
CELKEM 751 2,1 0 0 77,2 8,8

Tabulka — Popisna statistika sentimentu v komentdrich uzivatel, 1. ¢ast (zdroj: Viastni
zpracovani)
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State Bank of India -50,0 33,3 83,3 32,0 52,0 16,0
Itaa Unibanco Holding SA -14.3 18,2 32,5 42,0 36,0 22,0
Banco Bilbao Vizcaya 3 3 B B B B
Argentaria SA

Banco Bradesco SA 9,1 33,3 42,4 52,0 18,0 30,0
ggfg_a' One Financial -25,0 22,2 472 200 48,0 320
Caixa Economica Federal -4,2 12,5 16,7 40,0 36,0 24,0
Banco do Brasil SA -12,5 25,0 37,5 32,0 48,0 20,0
Bank of America Corp. -11,1 33,3 44,4 255 38,3 36,2
Citigroup Inc. -20,0 33,3 53,3 22,9 35,4 41,7
Wells Fargo & Co. -18,2 17,1 35,3 30,0 34,0 36,0
chinhan Financial Group 87 167 254 36,0 50,0 14,0
United Overseas Bank Ltd. 0,0 28,6 28,6 50,0 50,0 0,0
DBS Group Holdings Ltd. - - - - — _
Société Générale SA -14.3 50,0 64,3 29,7 56,8 13,5
Bank of Nova Scotia 0,0 50,0 50,0 38,5 61,5 0,0
Commonwealth Bank of 250 18,2 432 22,0 50,0 28,0
KB Financial Group Inc. -14,3 40,0 54,3 38,0 52,0 10,0
Royal Bank of Canada 0,0 20,0 20,0 455 54,5 0,0
Intesa Sanpaolo SpA - - - - - -
PAO Sberbank of Russia -33,3 15,8 49,1 38,0 42,0 20,0
CELKEM -50,0 50,0 100,0 34,0 43,7 22,4

Tabulka — Popisnad statistika sentimentu v komentarich uzivateli, 2. éast (zdroj: Viastni
zpracovani)
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State Bank of India 12,0 53,3 71,0 0,3 1738,2 41,7
Itati Unibanco Holding SA 86,0 11,2 15 0,3 353,5 18,8
Banco Bilbao Vizcaya 3 3 B B B B
Argentaria SA

Banco Bradesco SA 82,0 14,5 8,0 1,5 278,6 16,7
ggfg""' One Financial 16,0 17 03 03 11,7 34
Caixa Economica Federal 78,0 12,4 5,8 2,5 186,8 13,7
Banco do Brasil SA 100,0 5,7 1,9 0,3 51,0 7,1
Bank of America Corp. 38,3 7,0 9,5 10,0 24,7 5,0
Citigroup Inc. 50,0 44 0,3 0,3 2194 14,8
Wells Fargo & Co. 62,0 1,3 0,5 0,0 47 2,2
Shinhan Financial Group B B B B B B
Co. Ltd.

United Overseas Bank Ltd. - - - - - -
DBS Group Holdings Ltd. - - - - — _
Société Générale SA 811 8,0 0,9 0,3 178,8 134
Bank of Nova Scotia 23,1 1,3 0,4 0,5 53 2,3
Commonwealth Bank of 60,0 2,0 10 10 18,2 43
KB Financial Group Inc. - - - - - -
Royal Bank of Canada 27,3 2,3 0,5 0,3 11,9 35
Intesa Sanpaolo SpA - - - - - -
PAO Sberbank of Russia 44,0 0,8 0,3 0,3 2,7 1,7
CELKEM 47,5 7,8 1,5 0,3 2139 14,6

Tabulka — Popisna statistika doby reakci bank na uzivatelské komentare, 1. ¢ast (zdroj:

Viastni zpracovani)
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State Bank of India 0,25 100,00 99,84 16,7 16,7 66,7
Itati Unibanco Holding SA 0,25 78,00 77,75 41,9 25,6 32,6
Banco Bilbao Vizcaya B 3 B B B B
Argentaria SA

Banco Bradesco SA 0,25 70,50 70,25 9,8 41,5 48,8
ggfg"’" One Financial 0,25 10,00 9,75 75,0 12,5 12,5
Caixa Economica Federal 0,25 54,75 54,50 1,7 48,7 43,6
Banco do Brasil SA 0,25 21,00 20,75 38,0 34,0 28,0
Bank of America Corp. 0,50 13,00 12,50 27,8 16,7 55,6
Citigroup Inc. 0,25 73,00 72,75 70,8 20,8 8,3
Wells Fargo & Co. 0,25 12,00 11,75 74,2 22,6 3,2
Shinhan Financial Group _ B B B B B
Co. Ltd.

United Overseas Bank Ltd. - - - - - -
DBS Group Holdings Ltd. - - - - — _
Société Générale SA 0,25 60,50 60,25 56,7 6,7 36,7
Bank of Nova Scotia 0,25 6,00 5,75 83,3 16,7 0,0
Commonwealth Bank of 0,25 24,00 23,75 60,0 36,7 33
KB Financial Group Inc. - - - - - -
Royal Bank of Canada 0,25 10,00 9,75 66,7 22,2 11,1
Intesa Sanpaolo SpA - - - - - -
PAO Sberbank of Russia 0,25 8,00 7,75 81,8 18,2 0,0
CELKEM 0,25 100,00 99,75 44,8 28,3 26,9

Tabulka — Popisna statistika doby reakci bank na uzivatelské komentare, 2. ¢ast (zdroj:

Vlastni zpracovani)
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State Bank of India 6 0,9 0 0 21,2 4,6
Itau Unibanco Holding SA 43 3,0 0 0] 16,8 4,1
Banco Bilbao Vizcaya 3 3 3 B B B
Argentaria SA
Banco Bradesco SA 41 6,4 3,4 0 66,0 8,1
gifpi)t.al One Financial 8 2.0 0 0 10,7 33
Caixa Econdmica Federal 39 0,7 0 0 3,3 1,8
Banco do Brasil SA 50 3,7 0 0 25,6 51
Bank of America Corp. 18 2,2 1,0 0 14,4 3,8
Citigroup Inc. 24 0,1 0 0 9,4 31
Wells Fargo & Co. 31 2,3 0 0] 22,0 4,7
Shinhan Financial Group 3 3 3 B B B
Co. Ltd.
United Overseas Bank Ltd. - - - - - -
DBS Group Holdings Ltd. - - - - - -
Société Générale SA 30 -0,3 0 0 7,2 2,7
Bank of Nova Scotia 6 34 15 0 30,7 55
iﬁgg(l)ir;wealth Bank of 30 11 0 0 115 34
KB Financial Group Inc. - - - - - -
Royal Bank of Canada 9 2,3 0 0 7,8 2,8
Intesa Sanpaolo SpA - - - - - -
PAO Sberbank of Russia 22 3,8 0 0 224 4,7
CELKEM 357 2,5 0 0 241 4,9
Tabulka — Popisnad statistika sentimentu v reakcich bank, 1. ¢ast (zdroj: Viastni zpracovdni)
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State Bank of India -4,2 9,7 13,8 16,7 66,7 16,7
Itau Unibanco Holding SA -3,7 14,3 18,0 46,5 51,2 2,3
Banco Bilbao Vizcaya 3 3 3 B B B
Argentaria SA

Banco Bradesco SA -8,3 30,8 39,1 63,4 34,1 2,4
g?fga' One Financial 0,0 88 88 375 62,5 0,0
Caixa Econdmica Federal -3,7 6,4 10,1 28,2 66,7 51
Banco do Brasil SA -4,2 16,7 20,8 440 52,0 40
Bank of America Corp. -4.8 8,3 13,1 50,0 33,3 16,7
Citigroup Inc. 7,1 8,0 15,1 33,3 417 25,0
Wells Fargo & Co. -4,2 15,8 20,0 38,7 48,4 12,9
Shinhan Financial Group 3 3 3 B B B
Co. Ltd.

United Overseas Bank Ltd. - - - - - -
DBS Group Holdings Ltd. - - - - - -
Société Générale SA -1,7 6,4 14,1 16,7 60,0 23,3
Bank of Nova Scotia 0,0 14,3 14,3 50,0 50,0 0,0
iﬁgt‘g‘l’ig""ea'th Bank of 43 125 16,8 40,0 36,7 233
KB Financial Group Inc. - - - - - -
Royal Bank of Canada 0,0 6,3 6,3 44,4 55,6 0,0
Intesa Sanpaolo SpA - - - - - -
PAO Sberbank of Russia 0,0 14,3 14,3 45,5 54,5 0,0
CELKEM -8,3 30,8 39,1 40,9 49,6 9,5

Tabulka — Popisnd statistika sentimentu v reakcich bank, 2. édst (zdroj: Viastni zpracovani)
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