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Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva analyzou socialnich siti pro monitorovani okoli podniku.
Hlavni cile prace jsou definovani metrik pro sledovani okoli podniku na socidlnich sitich.
Vybrani nastroji pro sledovani okoli podniku na socidlnich sitich, které se v soucasnosti
pouzivaji a jejich porovnani z hlediska pouzitelnosti pro podnik. Dalsi cil je, ukdzat moznou
zjisténou informaéni hodnotu, na piikladu realnych dat z bankovniho sektoru v Ceské Re-

publice.

Prace je rozdélena na tii ¢asti. Prvni ¢ast je reSerSe literatury, definovani zékladnich vy-
chodisek a definovéni feSené oblasti. Druhd ¢ast se vénuje porovnani pouzivanych néstrojli
na trhu. Tteti ¢ast prace se zabyva ziskani dat z realného svéta a prezentace moznosti, jak

ziskat informace o podniku a jeho okoli.

Na zékladé této prace je mozné v podniku posoudit, jestli je vhodné zacit analyzovat

socialni sité, jakou sluzbu si pro to vybrat a jaké piinosy se daji ocekavat ve firmé.

Klicova slova

Socialni sit,, analyza, podnik, sluzba



Abstract

The bachelor thesis is occupied with a social network analysis for company‘s monitoring.
The aims are to define metrics for observing the environ of company’s social network and
selecting intruments for company’s environ observing at social network. The other aim is to
display possible infromational value at real datas example of banking sector in the Czech

Republic.

The thesis is divided into three parts. The first part is a literature research, defining of
starting points and discussed area. The second part is engaged with comparing of used in-
struments at the market. The third part is occupied with a ,,real world* datas’ acquiring and
presentation of ways of gaining information about the company and its environ. Building on
this it is possible to consider if it is appropriate to analyse social networks, which of the

services choose and what contributions expect.
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Uvod 2

1 Uvod

1.1 Téma prace

Téma této prace je monitoring socidlnich siti v okoli podniku. Prace je zamétena na ur-
¢eni co povazujeme za okoli podniku a co povazujeme za socilni sit’. Téma je v soucasné

dobé¢ rostoucich socidlnich siti velmi vyuzitelné pro vétSinu spole¢nosti na trhu.

1.2 Cile prace a zplsob jejich dosazeni

Tato prace si klade ¢tyfi hlavni cile, k nimZ jsou uréeny metody jak téchto ciltt dosahnout
a tim splnit ukol, kterym je monitoring socidlnich siti okoli podniku. Jako prvni cil prace je
definovani kli¢ovych pojmu, kdy jsou uvedeny hlavni pojmy a definice, které jsou podstatné
pro tuto praci. Definovanim hlavnich pojmi je docileno stejného pohledu na dilezité terminy
pouzivané v této praci. Je vysvétleno, co povazujeme za podnik, okoli podniku a socidlni
sit’. To jsou hlavni faktory, které se v praci ¢asto objevuji, a je tieba mit jasnou definici, co

pod témito pojmy je mySleno. Tomuto cili je vénovana cela kapitola 2

Druhy cil prace je urceni metrik pro sledovani okoli podniku. Nejprve dojde k resersi
literatury a podle této reSerSe je vytvorena urcitd metrika, podle které se v této praci pfistu-
puje k moznému sledovani okoli podniku. Tato metrika se pouzije i v praktické ¢asti, ktera

navaze na tento cil. Tento cil je zpracovan v kapitole 2.8

Kapitola 3 se vénuje tietimu cili prace, ktery je 0 srovnani dostupnych nastroji pro mo-
nitoring socialnich siti. Je vybrano nékolik hlavnich sluzeb, které umoznuji sledovat okoli
podniku. V praci je fe¢eno, co by tyto sluzby mély idealné analyzovat a co od nich oc¢eka-

vame. Dale jsou tyto sluzby podle zadanych kritérii porovnény.

Posledni cil prace je ptipadova studie. Na konkrétnim ptipadu z bankovniho prosttedi,
je ukazan ptiklad monitoringu socidlnich siti. Tato ¢ast vychazi z ptedchozi teoretické ¢asti

a je zde ukdzano praktické vyuziti jiz definovanych metrik pro monitoring socialnich siti.
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Cela kapitola 3.4 obsahuje tento cil, od definovani sledované oblasti, ziskani dat a nakonec

vyhodnoceni ziskanych informaci.

Cile PInény metodou
C1 Definovat klicové pojmy M5

c2 Urceni metrik pro sledovani okoli podniku M3, M4, M5

C3 Srovnat dostupné néstroje na trhu M4

c4 Ptipadova studie — analyza realné situace z dat socialnich siti M1, M2

Me- Popis
tody

Metoda urcuje jakym zptiso-
bem se ziskaji data pro praktic-

M1 Sbér dat a zpracovani dat kou ¢ést. Je ur€eno které data

JSOu potieba a jak se budou

zpracovavat

Data ziskana ptedchozi meto-

dou jsou zpracovana pomoci

Vyhodnoceni dat a interpretace  definovanych metrik. Vyhod-
dat nocenim ziskanych informaci

je ukdzan pfinos analyzy soci-

alnich siti

V této metodé je urceno, co od

aplikace pouzivané pro moni-

Urc¢it metodiku dostupnych na-  toring okoli podniku povazu-

Sstroji jeme za nutné. Podle téchto

pozadavkl jsou nasledné
sluzby porovnavany
Jsou vybréany urcité sluzby,
které umoznuji monitoring
okoli podniku a ty jsou pomoci
piedchozi metody porovna-
vany a je ureno, ¢im jsou pro
podnik pfinosné a co jim nao-
pak schazi

Metoda, ktera pfevazné vysvét-
luje odborné terminy a pojmy
pouzivané v této praci za po-
moci reSerSe odborné literatury

M2

M3

ReserSe nastrojii na monitoring

M4 c1 . ir
socialnich siti

M5 ReserSe literatury
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1.3 Cilova skupina a prinosy prace

Mezi hlavni cilovou skupino této prace jsou firmy a spolecnosti, které zajimaji nové
moznosti ziskani informaci o zakaznikovi a o svém okoli podnikani. Mensi firmy, které
S monitoringem okoli teprve za¢inaji nebo chtéji vyzkouset nové metody oproti t€m stavaji-

cim.

Pfinos prace je nastinéni dal$i metody pro monitoring a ukazani této metody na praktic-
kém ptikladu z praxe. Dalsi pfinos je porovnani stavajicich moznosti na trhu, jak problém

monitoringu okoli fesit za pomoci jiz hotovych sluzeb.

1.4  Struktura prace

Prace je rozd¢lena do 3 hlavnich kategorii. Prvni kategorie je reSer$i literatury a definici
kli¢ovych pojmu. Tato kategorie je obsazena v kapitole 2. Druha ¢ast prace se vénuje jiz
pouzivanym sluzbam na trhu, které se vénuji monitoringu okoli podniku. Tomuto se vénuje
kapitola 3. Posledni a nejrozsahlejsi ¢ast prace je kapitola 3.4. V této kapitole je prakticka
Cast této prace, kde je na realné situaci ukazan sbér dat, jejich mozné vyhodnoceni a nasledné

zavery z téchto dat.

1.5 Omezeni prace

V této praci je omezeni jednak technickych parametrt, tak faktickych parametrti. Prvni
problém ktery by pro vétsi pouziti v redlném svété bylo nutné vyiesit je zapojeni vétsiho
mnozstvi socialnich siti. V praci se v praktické ¢asti vyhodnocuje pouze na zakladé dat
z Facebooku. Pro detailnéjsi a presné€jsi vysledky by bylo vhodné zapojit 1 dalsi socidlni sit¢.
Dalsi problém je, Ze vysledky z praktické ¢asti nemuzou byt porovnany se strategii a vizi

firmy, jelikoZ to nejsou vetejné zname udaje.

Dalsi problém, se kterym se prace potyka, je ironie a sarkasmus. Rozlisit v ¢eStiné vety
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obsahujici sarkasmus je velmi obtizné a feSeni tohoto problému by zna¢né prevysSovalo téma
této prace. Snahou v této praci je co nejvice se vyhybat moznym konfliktlim s ironii a sar-
kasmem naptiklad vhodnym vybérem slov pro dalsi analyzu. Naptiklad slova vybrana pro
analyzu kli¢ovych slov jsou vybrana tak, aby se dala vylozit co nejvice jednoznacné a bez
citového zabarveni. Nicméné se tohoto problému nelze uplné zbavit a tak vysledky mohou

byt lehce skreslené. Jedna se vSak o mensi odchylku, kterd nenarusuje samotn¢ vysledky.
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2 Definice klicovych oblasti/pojmu a
vychodisek

2.1 Podnikani a podnik

Novy obcansky zakonik definuje podnikatele takto: ,,Kdo samostatné vykondva na
vilastni ucet a odpovédnost vydelecnou cinnost zZivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem
se zamérem Cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je povazovan se zietelem k této
¢innosti za podnikatele.” (Zakon ¢. 89/2012 Sb.) Jinymi slovy podnikatelem je ¢lovek,
ktery sam rozhoduje, které produkty a sluzby bude poskytovat, sdm si na tuto ¢innost
ziskava financni, ale také materidlni prostfedky, za veskerou svou ¢innost plné¢ odpovida
vyhradné€ on sam, a cilem téchto aktivit je dosazeni zisku. Zaroven tyto ¢innosti vyko-
nava neprietrzit¢ — nejedna se o pouhé jednorazové akce, napt. prodej piebytecného ob-
leceni na mistnim bleSim trhu. Dfive byl za hlavni cil podnikani poklddan maximalni
zisk, v soucasné dobé¢ 1ze hovofit o snaze o ,,optimalni zisk® — podniky v soucasné dobé

vice sleduji napt. svou pozici a velikost na trhu, jak vypadaji v o€ich zdkaznikt, apod.

Synek (2010) uvadi, Ze zakladnim motivem podnikani je snaha o zhodnoceni vloZe-
ného kapitdlu, coz velmi ¢asto znamend dosazeni zisku, jinymi slovy stav, kdy vynosy
Z podnikani jsou vys8i nez vynaloZené naklady. Organizace, kterd byla pro tento ucel
zalozena, se nazyva podnik. ,, Pokud by se kapital viozeny do podnikani nezhodnocoval
(tj. jeho hodnota by nerostla), poprel by se tim viastni smysl podnikani.*“ (Synek, 2010,
s. 3)

2.2 Podnik a jeho okoli

Jakykoliv podnik je vSak ovliviiovan prvky, které na néj ptisobi bud’ zevnit¥, nebo
zvenc¢i. Neni mozné, aby podnik existoval pouze sdm o sobé, a nemé¢l jakékoliv vazby
na své okoli. Zaroven plati, Ze vliv okoli na podnik byva vétSinou velice silny, zatimco

moznost podniku jakkoliv ovliviiovat své okoli je dost omezend. Vnitini okoli podniku
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délime na tzv. mikrookoli a makrookoli. ,,Mikreokoli je predstavovano faktory, na které

podnik muze mit urcity vliv. Makrookoli zahrnuje faktory, které na podnik piisobi, ale

podnik je nemiize ovliviiovat, i kdyz tyto faktory mohou mit na podnik rozhodujici viiv.*

(Dvoragek, 2012, s. 3)

Obrdzek 1: Faktory podnikového okoli

Faktory podnikového okoli

v v

Vnitini Vnéjsi

Cile podniku |

v v

Mikrookoli Makrookoli

Zdroje
Organizacni struktura

Pracovni podminky

Zdroj: Dvoracek, 2012, s. 3

Synek (2010) ¢leni okoli podniku do nékolika kategorii

Geografické — zkoumame predevsim v otazce logistiky (tedy kam podnik umis-
tit, abychom mohli optimalné pfepravovat material, suroviny, polotovary, ho-
tové vyrobky apod.)

Socialni — v soucasné dobé¢ jsou podniky nuceny ¢im dél vice krom¢ vlastniho
zisku sledovat také to, jak piisobi na své okoli, tedy co konkrétné ptindsi spolec-
nosti (napt. dliiraz na ekologii, pracovni pfileZitosti pro absolventy $kol, apod.)
Politické — napf. typ vlady a jeji stabilita, svoboda tisku, Groven byrokracie,
pravdépodobnost politickych zmén (statni prevrat, pad vlady apod.)

Pravni — rGzné vyhlasky, normy, smérnice, kvoty, ale také zdkony. DileZita je
vSak 1 vynutitelnost prava.

Ekonomické — podnik sleduje takové ukazatele, jako napt. miru inflace, miru
nezaméstnanosti, dailové zatizeni podnik, ale také napft. kurz koruny vii¢i ostat-

nim svétovym ménam ¢i aktivity odbératelli a dodavatelli podniku
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o Ekologické — na jednu stranu piedstavuje pro podniky fadu bariér (napt. emisni
povolenky) a ekonomickou zatéz, na druhou stranu ddva podnikiim mnoho Sanci,
napt. pti vyrobé ekologicky nezavadnych vyrobki, recyklaci obald apod. Vét-
Sina tkoll vyplyva ze smérnic EU

e Technologické — pomaha podniku zleps$it konkurenceschopnost, dosahnout lep-
Sich hospodaiskych vysledkt ¢i humanizovat praci. Ma vsak i své stinné stranky
V podobé napt. negativniho vlivu na zivotni prostfedi, vznik socialnich problémi
apod.

e Etické — fada obecné znamych principd; plati, Ze co je etické/neetické v jednom
staté, nemusi byt stejné 1 ve staté jiném.

e Kulturné-historické — je dano celkovou vzdélanosti a také kulturni tirovni spo-

le¢nosti (Synek, 2010, s. 16-21)

Je nutné, aby podnik neustale sledoval vyvoj svého okoli, zajimal se o jeho ptfipadné
zmeény a alespon odhadl budouci vyvoj okoli. Jak bylo jiz uvedeno, vliv okoli na podnik je
velice silny, nicmén¢ vliv podniku na okoli je velice maly. Napi. nova smérnice EU bude
mit na podnik velky vliv, nicméné samotna firma velice té¢Zko ovlivni dalsi kroky Evropské

unie v oblasti, pro kterou byla nova smérnice vytvoiena.

Definice vytvoiena v praci od Synka (2010) je pouzita pro vytvotreni zakladni metodiky
porovnani sluzeb pro sledovani okoli podniku. Tyto sluzby by méli umét sledovat alespon

nékteré casti okoli podniku dle definice. Této problematice se vénuje kapitola 3

2.3 Socialni site

Knoke a Yang (2008) charakterizuji socidlni sité¢ jako ,,strukturu slouzenou ze skupiny
aktérii, kde nékteri clenové jsou spojeni mnozinou jednoho nebo vice vztahii.* Na pojem
socialni sit’ se mizeme koukat ze sociologického hlediska, nebo jako na urcitou webovou

aplikaci, kterd tvoti socidlni sit’ v online prostfedi. V této praci se pod pojmem socialni sit’
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mysli jakakoliv webova aplikace, kde se nachazeji uzivatel¢ a tvoii danou socidlni mapu

vztahtl mezi nimi.

Socialni sité slouzi k vyméné zprav, sdileni fotografii, videi, myslenek, nazort, ale také
osobnich informaci. Diive byly socidlni sit¢ vyuzivany ptedev§im pro osobni a zabavni
ucely. V soucasnosti mizeme sledovat pomérné velky boom socialnich siti mezi podniky.
Firmy si uvédomuji, kolik ¢asu lidé bézné béhem dne stravi na socialnich sitich at’ uz na
svych smartphonech nebo pocitacich, a zaroven citi ptilezitost, prezentovat se jinak, nez
prostfednictvim reklam nebo oficidlnich webovych stranek. Treadaway a Smith (2011) vy-

¢lenuji tfi typy webovych stranek socidlnich médii: vSe v jednom, jediny trik a miSenci.

e Vse vjednom — ,,v§e na jednom misté“ — moznost sdileni fotografii, moznost
spojeni s prateli, pfipojovani ke skupindm apod. Piiklad: Facebook

e Jediny trik — ,,pouze jedna véc, zato dobfe® — napft. zprostfedkovani komunikace
s dal§imi lidmi pfesné vymezenym zptisobem. Ptiklad: Twitter

e MiSenci — ,,zaméfeni na jednu primarni funkci s pfidanymi funkcemi jinych so-
cidlnich siti“ — napf. sdileni a sledovani videi s moznosti komunikace s ostatnimi

uzivateli. Ptiklad: Flicker a Youtube. (Treadaway & Smith, 2011, s. 46)

V dalsi ¢asti jsou rozebrany nejveétsi zastupci mezi socialnimi sitémi. Ve vybéru z mnoha
socialnich siti se nachazi pouze nékolik nejvétsich. Nize uvedené se vyznacuji velkym mnoz-
stvim uzivateld. Diky tomu je ne téchto sitich velké mnozstvi dat, které jsou vyuzitelné pro

dalsi analyzu.

2.3.1 Facebook

,Zadna jina socialni sit’ se nevyrovna aktudlnimu potencidlu nebo $iroké mezinrodni
oblibenosti Facebooku. Nabizi Sirokou Skélu socialnich aplikaci a jiz od dubna 2008 patii
mezi predni hrace na trhu.* (Treadaway & Smith, 2011, s. 47). Facebook nabizi fadu funkci
a nastroji — od moznosti sdileni svych ndzort a myslenek formou ,,statust®, ptes sdileni
fotografii, videi, moznost komentovani ptispévki jinych uzivatelti az po moznost prodeje.

Kromé dimenze zabavy nabizi tato socialni sit’ také moznost prezentovat se, at’ uz drobnym
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podnikatelim ¢i nadnarodnim korporacim. Vyhodou této socialni sité je, ze se zde tyto pod-
niky nemusi prezentovat pouze ve formalni podob¢, jako napt. na svych oficidlnich webo-
vych strankach, vyro¢nich zpravach apod. Zaroveii mohou zastupci firem, ktefi jsou
povéteni komunikaci s uzivateli mnohem rychleji a efektivnéji reagovat na ptipadné dotazy,
stiznosti, nebo ,,pouhé” naméty zakaznikli. V rdmci Facebookového profilu firmy je také
mozné vyuzit funkce Hodnoceni — uzivatelé Facebooku maji moznost 1-5 hvézdickami
ohodnotit dany podnik, a navic pfipojit i vlastni kratkou recenzi. I na ptipadné hodnoceni

uzivatelti mohou firmy okamzité reagovat.

Dalsi velmi pouzivanou metodou vyjadreni je ,,like* neboli ,,to se mi libi“. Uzivatel jed-
nim kliknutim maze vyjadfit svlij souhlas s pfispévkem, komentafem nebo fotkou. Jedna se

o neslovni hodnoceni, které i pfes to nese svou informac¢ni hodnotu o nazoru uzivatele.

2.3.2 Twitter

Socialni sit’ se stovkami miliony uzivateld, ktera se fadi mezi ty nejvétsi (Statista, 2017).
Twitter je socialni sit’ kde uzivatelé posilaji své ptispévky v podobé kratkého textu, na ktery
mohou reagovat ostatni uZivatelé. Twiiter je hojné pouzivam slavnymi osobnosti ze vSech
kategorii pro komunikaci se svymi fanousky, takzvanymi ,,followery*. Vyznacuje se pouZzi-
vanim takzvanych hashtagt, diky kterym muze uzivatel ve svému ptispévku urcit téma, kte-
rého se prispévek tyka, a ostatni uZivatelé si mohou zobrazit vSechny ostatni pfispévky na
toto téma. Dalsi vlastnosti je takzvany ,,retweet®, kdy uzivatel sdili tento ptispévek mezi své
fanousky a takto se informace od plivodniho autora §iii mezi ostatni uzivatele, ktefi autora

ani nemusi znat.

I kdyz se jedna o jednu z nejvétsich socidlnich siti, tak v Ceské Republice je podet uzi-
vatelil oproti ostatnim socidlnim sitim zanedbatelny. Tato sit’ by byla vhodna pro puziti v za-

hraniéi, ale v Ceské Republice je jeji vyuziti pro analyzu zatim malé.

2.3.3 Instagram

Hnstagram je rychly, hezky a zabavny zpiisob, jak se podélit o zazitky s prateli a rodi-

nou. “ Takto je charakterizovana jedna z nejmladsich socidlnich sitich na svych oficialnich
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webovych strankach. Tato socidlni sit’ je zamétfena na sdileni fotografii a videi. Pro firmy je
tato rychle se rozvijejici socialni sit’ moznosti, jak se prezentovat jednoduse za pomoci foto-
grafii svych produktii — tzv. product placement. Pfikladem tspéSného vyuzivani product pla-
cementu na Instagramu je napt. spolecnost Starbuck, nejvétsi fetézec kavaren na svéte.
Vzhledem k popularité této znacky se na Instagramu denn¢ objevuji tisice fotografii s jejich
kavovym kelimkem, které ochotné a nenucené sdileji sami uzivatelé. Fotografie svych pro-
duktti mohou vsak sdilet i samotné firmy. Pfi sdileni je mozné fotografii tzv. klicovym slo-
vem neboli hashtagem. Hofreitr (2015) vSak v této souvislosti popisuje jednu z chyb firem,
které na Instagramu teprve zacinaji. ,, Bezduché kopirovani hashtagii nefunguje. Napriklad
barevnou fotografii jen tezko prosadite v galerii priznivcu cernobilych snimkii, i kdyby se
vSech vasich povolenych 30 hashtagii tocilo kolem modifikaci #blackandwhite #bw #bnw
apod. “

Nicméné i pfes svoji velikost, kdy se poctem uzivatelll fadi mezi nejpouzivanéjsi socialni
sité, je hlavné diky svému diirazu na fotografie pro tuto praci mén¢ vhodna. Pouzité metody
V této praci pracuji pfevazné s textem, kterého je na této socidlni siti nejméné ze vsech ostat-

nich.

2.3.4 Linkedin

Socialni siti spiSe profesniho sméru je LinkedIn. UZivatelé této socidlni sit¢ zde maji
moznost vytvofit si vlastni virtudlni Zivotopis, ktery v dnesni dob¢ fada firem povazuje za
plnohodnotnou alternativu ,,klasického* strukturovaného zivotopisu. Dal$i zajimavou funkci
LinkedIn jsou nabidky pracovnich pozic, které by nas mohly zajimat. Pfi registraci, ale poz-
déji také 1 pii pripadnych Gpravach profilu, si uzivatel miize navolit profesni zaméfeni, ve
kterém se bud’ aktualné pohybuje, popi. ve kterém by jednou rad nalezl zaméstnani. Casto
zde miizeme nalézt pracovni nabidky, které se bézn¢ nevyskytuji na webovych portalech,
které inzeruji volné pracovni pozice. Zaroven je mozné, Ze diky naSemu zajimavému profilu
na LinkedIn mizeme byt osloveni personalistou ze spole¢nosti, kterd momentalné hleda

vhodného ¢lovéka na nékterou ze svych volnych pracovnich pozic.
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2.4 Word of mouth

Word of mouth (WoM) Cesky slovo z st oznacuje komunikaci mezi lidmi. Naptiklad
(Hu 2006, s. 324-330) popisuje digitalni verzi WoM jako veskerou neformalni komunikaci

mezi zakazniky o vlastnictvi produktu, jeho vyuziti, kvalitach, nebo o vlastnostech produktu.

WoM ma na zakaznika v urcitych vlastnostech pfiblizné dvacet krat vétsi vliv nez tra-
di¢ni formy marketingu (TRUSOV, 2009, s. 90-102). Diky tomu firmy nemohou zanedbavat

informace, co se o nich povidaji mezi lidmi.

Rozlisujeme dva zékladni typy WoM. Prvni je spontanni a druhy umély Ptikrylova a
Jahodova (2010). Jako spontanni WoM oznacujeme komunikaci bez jakéhokoliv zapficinéni
firmy. Clovék doporu¢i koupi produktu a na zakladé tohoto doporuceni si ho jeho znamy
koupi. Doporuceni vznikne €isté na zdkladé spokojenosti prvniho zékaznika, ktery ma jen
diky kvalité produktu pocit, ze se musi o sviij zazitek podélit se svym pritelem. Samoziejme
muze zakaznik mit s produktem negativni zkusenosti a poté dojde k negativni recenzi zna-
mému, ktery si uz tento produkt nekoupi. Jak pozitivni, tak negativni podoba WoM je velmi

silnd a je v zajmu spolec¢nosti, aby zakaznici §ifili jen ty dobré zkuSenosti.

Umély typ WoM oznacujeme takovy, kdy firma nebo jeji zaméstnanec, podnécuje dis-
kuzi k tomuto produktu a snazi se drzet tuto diskuzi na kladné vIng. Ptikrylova a Jahodova

(2010)

V této praci se za WoM bere vSe, co uzivatelé pisi v prispévkach nebo komentéfich.

2.5 Influencer

Influencer znamena v doslovném ptekladu ,,ovliviiujici*, nicméné napiiklad podle Bartla
(2007) se tento termin neda doslova ptelozit, ale jedna se spiSe o ,,vlivného spotiebitele®. Je
to tedy ¢lovek, ktery ma vliv na vétsi mnozstvi spotiebitelti. Pokud tento ¢loveék bude vyja-
dfovat pozitivni vztah k produktu firmy, tak tento produkt bude mit véts$i potencidl na trhu.

Umély typ WoM se mitize projevovat tak, Ze se nalezne takovyto clovek a je mu naptiklad
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zaplaceno za propagovani produktu ¢i sluzby firmy.

Samotni influenceti se daji rozdélit do n¢kolika kategorii. Obycejna osoba, ambasador,
profesional a celebrita (Lorenc 2015). Obycejna osoba jak jiz z ndzvu vyplyne, je obycejny
zakaznik ktery neni se znackou nijak spjat a nema vyraznéj$i moznosti k ovlivnéni vétsi
skupiny lidi nez bézny ¢lovék. Ambasador je osoba, ktera znacku zastupuje v médiich, ale
zéaroven to neni jen zaméstnanec firmy. Za profesiondla se oznacuje osoba, ktera ma moznost
diky svému postaveni ¢i vyraznému informac¢nimu kanalu ovlivnit velkou skupinu lidi, ale
zaroven to neni zaméstnanec firmy. Jedna se naptiklad o politiky nebo youtubery. Celebrita

je osoba proslavena v urcitém oboru, kterd je zndma velkou skupinou lidi.

Firma ma moznost zapojeni téchto lidi do své marketingové strategie a zapojit tak kromé
tradi¢nich marketingovych nastroji i WoM marketing pomoci inflluencert. Influencer z ka-
tegorie ,,Obyc¢ejna osoba“ se da naptiklad najit pomoci pravidla 90-9-1. Autor toho pravidla
(Nielsen 2006) uvadi, ze na socialnich siti je 90% uzivateld pouze jako ,,sledovatel”, tedy
uzivatel, ktery neptispiva zadnymi ptispévky na socialnich sitich. Druha skupina deviti pro-
cent uzivatelll ob¢as né¢im piispéje, ale nejvice obsahu generuje nejmensi skupina uzivateli
o velikosti jednoho procenta. Pokud je firma schopné nalézt v této slupin¢ lidi vhodné influ-

encery, mize se pokusit zaplisobit na né a pomoci nich zlep$it vnimani lidi jeji znacky.

2.6 Analyza sentimentu

Sentiment oznacuje emocni postaveni autora pii psani piispévku. Rozdé€luje se na dvé
protilehlé strany, pozitivni a negativni. NejCastéji se sentiment interpretuje v matematickém
zobrazeni <1;-1>. Pokud ma pfispévek sentiment 1, tak udaj vyznacuje pozitivni emoce au-

tora v ptispévku.

Naopak pokud je sentiment -1, tak se naopak autor vyjadiuje negativné. Pokud je vypocet
sentimentu pfesny a skutecné odpovida realité, stane se z néj velmi vypovidajici Gdaj, ktery
se da hojné vyuzit. Zplisob jakym se prispévku piifadi hodnota sentimentu, ale neni jedno-
ducha.
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Jedna z moznosti jak hodnoty sentimentu dosdhnout je napiiklad pomoci kombinace se-
znamu a jazykovych korpust, Z piispévku se vyberou slovesa a pfislovce. Porovnaji se s
tabulkami vyznamu a po vypoctu sily vSech vhodnych slov vyjde celkovy sentiment. Nasta-
veni tabulek je pro tento vypocet velmi dulezity a ma velky vyznam na piesnosti vysledku.
Jednoznacéna slovesa jako naptiklad miluji, obdivuji a pfislovce jako naptiklad urcité, jisté a
plné€ budou mit na sentiment kladny vliv. Na druhou stranu slova jako napiiklad hnév, nena-
vist respektive t¢zko a nikdy budou, mit na sentiment negativni vliv. Pomoci hodnot z tako-
vychto tabulek jsme schopni vypocitat sentiment celého pfispévku s presnosti na desetiny
(Wang, Xiaolong, 2011). V této praci je pouzit sentiment s celymi hodnotami jedna, nula a

minus jedna.

Problém sentimentu je ale ten, ze si nedokdze poradit se sarkasmem ¢i ironii. Véta pro
¢loveka sarkasticka, v sobé obsahuje pozitivni slova, 1 kdyz nese negativni emoci, ptipadné

naopak.

2.7 Monitorovani okoli podniku

Monitorovani okoli podniku se da n€kolika zptisoby. Jedna se zde predevsim o ziskani
nazoru zakaznika, ktery je pro nas dulezity z hlediska dal$iho planovani strategie. Prvni moz-
nost je zadani vypracovani dotazniku na danou oblast, kterou chceme analyzovat. Tyto do-
tazniky poté rozdat respondentim a vyhodnotit jejich odpovédi. Tato metoda je bézné

vyuZivand a lze pro monitorovani okoli podniku jednoduse pouZzit.

Druha moznost je pouZziti ,,focus groups®. Jedna se o metodu, kdy skupina lidi diskutuje
na dané téma. Vyhodou je pohled na vnimani zakaznika béhem jeho procesu mysleni o dané
tématu (Duggleby, 2005). Dalsi vyhodou je ziskani da, ktera by se béhem interview nezis-
kala, diky interakci jen dotazovaného s tazajicim. (Morgan, 1997). Jedna se ovsem o metodu,
ktera e pfevazné vyuZivana na ziskavani informaci o procesech firmy. Vzhledem k malému
vzorku zapojenych respondentli, neni nejvhodnéjsi pro ziskani presnych informaci o vni-

mani firmy vefejnosti (Connelly, 2015)

Posledni moznost, kterou se tato prace dale zabyva, je monitorovani okoli podniku za

pomoci socialnich siti. Sociélni sit¢ pii spravném hledani dokézi ukéazat spousty dat, které
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na prvni pohled nejsou znamé. Napiiklad (Gessell, 2013) uvadi, Ze ze socialni sité je mozné
nalést skupinu lidi, kterd ma stejné vlastnosti. V praci je uvedeno koufeni, nicméné se da
nalézt vice spolecnych vlastnosti uzivatelii, podle kterych uzivatele spojit do skupiny. Pro

firmu je naptiklad uZzite¢na skupina lidi se stejnym zajem o urcit typ produktu.

Pokud firmy jiz investuji sviij Cas, ale také finan¢ni prostfedky do spravy socidlnich siti
(v dnesni dob¢ je jiz mozné za poméerné nizky poplatek své prispévky tzv. sponzorovat — to
znamena, ze se budou pravideln¢ ukazovat na zdi nejen uzivatelim, ktefi danou spolecnost
jiz ,,sleduje®, ale také novym uzivatelim, které by firma mohla potencialné oslovit se svymi
vyrobky), je tieba také sledovat, jaké minéni a postoje uzivateli vii¢i nas§emu podniku. Roz-

liSujeme dva druhy vyhodnocovani — aktivni a pasivni monitoring.

»Monitoring aktivni znamend, Ze se na nalady zeptame, snazZime se je zjistit aktivnim
pristupem. Nejcastéji formou ankety, hlasovani ¢i autosSkolniho dotazniku, kdy uzivatel vy-
bird predem definované moznosti. Hlavni vyhodou tohoto pristupu je, Ze se dozvite ndzor na
néco, k cemu se jinak komunita neméla potrebu vyjadrovat. .... Ze ctyr moznosti si uzivatelé
vybrali a jasné vam sdélili, Ze za elektronické knihy jsou ochotni platit maximalné polovinu
ceny knihy papirové.* (Eldanz, 2011) Autor dale uvadi, Ze je velice nutné pfesné védet, kdo
je cilovou skupinou, tedy potencidlnimi zakazniky, daného podniku. Pokud si podnik pfte-
dem tento dilezity krok diikladné nepromysli, riskuje, Ze veskeré aktivity, které vynaloZzi do

aktivniho monitoringu, nepfinesou o¢ekavané vysledky.

Stejny postup se da vztahnout i na monitoring na socidlni siti. Aktivni monitoring se
vztahuje naptiklad na statusy, které se aktivné snaZzi ziskat odpovédi uzivatelll, na které spo-

le¢nost reaguje jak odpovédi uzivateli, tak 1 analyzou ziskaného problému v odpovédi.

Naopak pasivni monitoring miizeme charakterizovat jako naslouchani. ,, Pasivni (monitoring
— pozn.) znamend, ze naslouchdte. Ze prohledavate socidlni sit’ a poslouchate, kde se co
Sustne o vasi znacce, ale i o vasi branzi nebo konkurentech. “ (Eldanz, 2011). Ten lze vyuzit

pro automatické vyhledavani na socialnich sitich. Pokud dojde k urcité hledané udalosti,
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sluzba nas informuje o jejim uskutecnéni a firma muze vcas reagovat. Dal§i moznost je pa-

sivné naslouchat a po urcitych ¢asovych intervalech vyhodnotit sledovanou oblast.

2.8 Metoda pro sledovani okoli podniku

V této kapitole je urCena metoda, ktera je pouzita v praktické ¢asti pro sledovani okoli
podniku na realnych datech. Metoda vychazi z definice a rozdéleni okoli podniku na mikro
okoli a makro okoli (Dvoracek, 2012, s. 3).

Zakladem pro urceni sledovanych oblasti jsou v této praci dvé kategorie. Prvni je mikro
okoli kde se jedné hlavné o obraz firmy na socidlnich siti. Definice udava, ze mikro okoli je
snadno ovlivnitelné firmou a proto obraz této firmy na socidlnich sitich spada do ¢asti mikra
okoli. Nejprve je urcena sila socialni sité pro danou firmu, ze které se nasledné ziskavaji
konkrétnéjsi data. Obraz firmy je sledovan pievazné z pohledu vztahu mezi zdkaznikem a
firmou. Urceni spokojenosti zakaznika a urceni oblasti, kde zakaznik neni spokojeny a je

potieba udélat zménu.

Druh4 cast této metriky se zabyva makro okolim. Dle definice se jedna o ¢ast okoli, které
neni mozné, ptipadné jen velmi téZce ovlivnit firmou. Firma miZe ovlivnit své chovani, ale
konkurence je ve vét§i mife mimo jeji dosah a nemuze ji ovlivnit. Teoreticka ¢ast vénovana
makro okoli se tedy zamé&fuje hlavné na vztah firmy oproti konkurenci a vztahu zdkaznika
ke konkurenci. Jedna se pievazné o porovnani sily sledované firmy oproti ostatnim spolec-
nostem ve stejném odvétvi. Uvédomeéni si sily podniku oproti konkurenci je dalezity faktor

pro budouci rozhodovani.
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3 Nastroje pro monitoring socialnich siti

Tato kapitola se vénuje vytvoreni postupu pro porovnani pouzivanych nastroji na moni-
torovani okoli podniku. Vychazi z kapitoly 2.2, kde je d€leno okoli podniku na vnitini a
vnéjsi. Vybrané néstroje by méli zvladnout sledovat oba faktory. Nékteré nastroje jsou vhod-
né&jsi pro analyzu mikra okoli. To jsou ty aplikace, které se vénuji prevazné sprave vlastnich
stranek firmy a ziskdvani dat pirevdzné dat z nich. Druhd strana aplikaci je vhodnéjsi pro
analyzy makra okoli podniku. To jsou aplikace, které se vénuji prevazné sledovani vice so-
cidlnich siti a stranek, které nepatii uZivateli. U vybranych néstrojii je pospéano, co spliuji
nejlépe a poté zaleZi na spolecnosti, co od takové sluzby oc¢ekava a které okoli podniku chce
mapovat. Sluzby jsou vybrany na zaklad€ velikosti firem ¢i uZivateld, které tyto sluzby vy-

uzivaji, ptfipadné sluzby takové, které se néc¢im lisi od ostatnich.

3.1 Metodika pro porovnani

V metodice, ktera je pouzita pro porovnani metod vychazi z rozdéleni okoli podniku v
kapitole 2.2. Ne vSechny zde definované kategorie okoli podniku jsou ale sledovatelné po-
moci socialnich siti a tak jsou vybrany jen ty, které se daji sledovat na socidlnich sitich. Od
nastroje je poZzadovano splnéni tfi faktori v tomto rozdé¢leni. Jedna se o geografické, socidlni

a technologické.

Z pohledu geografického okoli podniku, kde se fesi predevsim logisticka ¢ast spole¢nosti
(Synek, 2010), bude pro aplikace dulezité, jak zvladnou urcit geografickou polohu zakaz-
nikt. Pokud néstroj dokazZe identifikovat lokace uzivatelii, miZe se podle toho firma zatidit
Vv lepsi organizaci svych skladu, coz povede k tispote nakladl a vétsim ziskiim. Pokud apli-
kace dokdze tento udaj ziskat, miZzeme fici, Ze geograficky faktor okoli podniku zvladla

spinit.

Socialni okoli podniku je formulovéano jako moznost sledovani plisobeni spolecnosti na
své okoli. Aplikace tedy je z tohoto pohledu hodnocena, jak dokdze urcit vztah zdkazniki
k nasi znacce a naopak, jak puisobi nase znacka na zakazniky. U aplikaci pro mikro okoli

ptjde prevazné o to, jak dokaze analyzovat dopad piispévka firmy. Cim vice informaci o
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dopadu spolecnost dostane, tim 1épe bude aplikace hodnocena. Pro aplikace sledujici makro

okoli, ptjde pfevazné o to, jak dokéazi srovnavat analyzované stranky mezi sebou.

Technologicky faktor okoli podniku se bude hodnotit z hlediska automatizace aplikace.
Aplikace by m¢la umoziovat automatické ptidavani vybranych ptispévky v daném case
v urcitych intervalech. Pro aplikace na makro okoli je od aplikace o¢ekavano generovani

intervalovych reportl, které by se méli dat zasilat napiiklad na email.

Pozadovana je i hloubka sledovani okoli podniku. Jak moc si sluzba poradi s vyhledava-
nim konkurence a nasledné analyzy porovnani vlastni firmy oproti konkuren¢nim spolec-

nostem.

Jako dalsi kritérium je samoziejmé cena sluzby. Zda se plati za pofizeni, mési¢n¢, nebo
za uzivatele. Kazdé firmé vyhovuje jind moznost, a proto by bylo vhodné mit vice moznosti
platby. Pro vyhodnoceni této metriky je brana cena pro maly podnik, pouzivajici sluzbu pro
tf1 zaméstnance a analyzou 15 stranek na socidlnich sitich. Pokud sluzba umoziuje upraveni
ceny pro mensi podnik, je brana tato cena. Pokud sluzba ma jednotnou cenu tak je brana tato
cena. Pii vybirani platebniho planu je brano v potaz, aby aplikace nebyla ofezand o sluzby,

Které jsou v této praci hodnoceny, ze aplikace umi.

Aplikace je hodnocena 1 podle moznosti urceni uzivatelské struktury na spravu aplikace.
Je vhodné, aby aplik ace umoznovala riizné urovné zabezpeceni pro rtizné uZivatele. Napii-
klad aby néktefi uZivatelé nemé&li moznost pfidavat ptispévky, nebo upravovat planované

pfispévky, ale méli moznost pouze analyzovat.

Bran ohled je i na to, co aplikace umi, pfipadn€ neumi nad ramec kritérii uvedenych

vyse.

3.2 Hootsuite

Sluzba, ktera nabizi jak spravu svych stranek, tak monitoring konkurence. Nabizi spravu
vSech relevantnich socidlnich siti, které se daji vyuzit. Kromé klasickych socialnich siti je

navic naptiklad Youtube a Wordpress pro spravu webovych stranek. Piehledny dashboard,
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ktery se da naplnit daty jak z vlastnich stranek, tak ze stranek konkurence a navic postl se

zadanymi klicovymi slovy.

Samotna analyza se vztahuje pouze na stranky vlastni, kde se monitoruje pievazné rist
socialni sité a poCty interakci u postl. Zajimava je analyza sentimentu v komentatich.
Sluzba monitoruje i odezvu na odkazy vloZzené do prispévkt. Vhodné pro posty s ptidanymi

odkazy na stranky s produktem nebo inzerovany web ¢i sluzbu.

Uzivatelské rozhrani je na dobré trovni. Vlastnik sluzby mlze ptidat dalsi uzivatele,
kteti mohou publikovat ptispévky za jim zpiistupnéné socialni sité. Tyto ptispévky mohou
byt nastaveny, aby byla nutnost schvaleni nadfazenym uzivatelem. Dalsi pozitivni vlastnosti
je pridélovani nalezenych postl ur€itym uzivatelim. Napiiklad pfi dotazu na strankéch,
muze tento dotaz byt ptidélen vhodnému zaméstnanci, ktery tento pfispévek vidi na svém

uctu jako prid€leny.

Hlubsi analyza o zapojenych uzivatelich pod posty spoleénosti chybi. Udaje o uzivate-

lich jsou pouze v ¢iselnych hodnotach a ne individudlnich informacich.

Marketing spolecnosti se da naplanovat do budoucnosti v zadanych intervalech a pouzi-

tych socialnich siti. Neni tedy problém s automatizaci vytvorené reklamy.

Celkové sluzba pisobi jako vhodna pro spolecnosti, které o¢ekavaji pfevazné rist své

vlastni socialni sité a zvySenou interakci se zdkaznikem.

3.3 Buffer

Podle poctu uzivatelli vyuzivajici tyto sluzby se jedna o sluzbu nejvétsi. Sluzba nabizi

monitoring vSech relevantnich socidlnich siti.

Socialni analyza odezvy na socialnich sitich se zamétuje jen na stranky vlastnéné spo-
le¢nosti. Analyza ¢i sledovani konkurence zde zcela chybi. Analyza vlastnich socidlnich
stranek zlstava u jednoduchych metrik. Sleduji se jen zékladni data o postech. Lze vyhleda-

vat nejlepsi posty podle odezvy likl, komentait a kliknuti na publikovany odkaz. Zajimavé
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je vyhledavani influencerii. Sluzba umoznuje vyhledavat mezi uzivateli zapojené do inter-
akce se spolec¢nosti a mezi nimi najit naptiklad ty s nejvétsi socialni skupinou na né navaza-

nou.

Aplikace bez obtizi zvlada praci vice zaméstnancl najednou. Lze vytvofit uzivatelské
skupiny s riznymi pravy, pfipadné skupiny s nutnosti dalsi autorizace pro publikaci na so-

cialnich sitich.

Aplikace pln€¢ umoznuje automatizaci marketingu. Posty Ize pfidavat automaticky ve

zvolenych intervalech a na zadanych socialnich sitich.

Celkové¢ sluzba nabizi adekvatni prostfedi pro marketing spolecnosti. Nicméné zde chybi
hlubsi analyza odezvy zadkaznikl a ptipadnd moznost ptidélovat urcité dotazy ¢i namitky ze
socidlnich siti ur¢itym uzivatelim k vyfeSeni. Déle zcela chybi jakdkoliv kontrola konku-

rence spole¢nosti.

3.4 Sproutsocial

Tteti nejpouzivangjsi sluzba na trhu. Zamétuje se na spravu vlastnich stranek, tak i na
sledovani okoli podniku na jinych strankdch nebo zadanych tématech. Kromé propojeni
s klasickymi socialnimi sitémi, nabizi propojeni s google analytics a diky tomu monitoring

webovych stranek na stejném misté se socialnimi sitémi.

Analyza dat z vlastnich sitich ma vSechny klasické ukazatele jako sluzby ostatni. Jedna
se napiiklad o velikost odezvy zakaznikii a pocet zasazenych uzivateld. Dale rozdéleni ode-
zvy vV podobé pouhého zhlédnuti, liku ¢i sdileni. Sluzba také sleduje pocet kliknuti na odkaz

V postu. Navic sluzba umoziuje zdkazniky rozdélit podle pohlavi a véku.

Z pohledu monitoringu konkurence umoziuje sluzba sledovat n¢kolik ukazatelt.
Nejdiive je nasmérovana na sledovani kli¢ovych slov, které jsou vyhledavana napfic socidlni
siti. Tyto ptispévky jsou analyzovany kromé¢ klasickych nominalnich ukazatelii i z pohledu

sentimentu v ptispévkach. Sluzba nalezne podobné Casto spojovana dal$i témata spojena
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s vyhledavanymi klicovymi slovy. Mozna je i statistika zobrazeni podle technologie. Je roz-
liSovano webové rozhrani a mobilni rozhrani. Samotné mobilni zobrazeni se jesté déli podle

opera¢niho systému. Zajimava je 1 statistika geografické lokalizace uzivateli na map¢.

Z uzivatelského hlediska sluzba nabizi vSechny diilezité funkce. Zatfazeni zaméstnancii
do pracovnich skupin, které mohou mit rizné prava a mohou se naptiklad dozadovat schva-
leni postu pied jeho publikaci. Skupinam, pfipadn¢ jednotlivym zaméstnanctim je mono pfi-
dé€lovat jednotlivé posty jako ukoly k vyfizeni, které potom vidi ve své kategorii ptidélenych

ukoli.

Automatizace marketingovych tkolil je mozna na vSech socialnich sitich s opakovanim

v budoucnosti.

Sluzba sice umoznuje spravu na vSech socialnich sitich, ale monitoring cizich stranek a

hledani podle klicovych slov je mozny pouze na twitteru.

3.5 Socialbakers

Sluzba zaméfena na ob¢ ¢asti monitorovani. Zvlada jak vlastni socialni sité, tak monito-
rovani konkurence. Z pouzitelnych socidlnich siti chybi oproti ostatnim google+. Oproti
ostatnim ma ale navic Vkontakte, coZ je Rusk4 obdoba Facebooku. Tato socialni sit’ je

mozna pouzit pro marketing firmy mifeny na Ruské zakazniky.

Z pohledu analyzy, nema aplikace rozdil mezi strankou vlastni a strankou vetejnou. Pro
ob¢ kategorie zobrazuje stejné mnozstvi grafli a statistik. Nabizi vSechny béZzna statistiky
jako pocty liki a sdileni. Oproti ostatnim aplikacim sluzba umoZznuje zobrazeni aktivity za-
kaznikd v ¢ase a vyhledani postt s nejvice reakcemi podle data a hodiny. Dalsi zajimavou
moznosti je analyzovani doby odezvy spolecnosti. Podle zadané pozadované rychlosti na
dotaz zédkaznika je vytvofena statistika posti, které splnily tento zadany ¢as pro odpovéd’ a

které nikoliv.

Vyhledavani pomoci klicovych slov umoznuje nalezeni vSech ptispevkil na socialni siti
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1 mimo pridané stranky. Sluzba prohleda vSechny automaticky sledované hlavni ucty a vy-
sledky je mozné fadit podle poc¢tu ziskanych posti s vyhleddvanymi tématy, nebo podle uZi-
vatelli s nejvétsSim poctem dalSich sledujicich uzivateli. Tato funkce je vhodna pro

vyhledavani influencert.

Zapojeni vice uzivatell je zde také mozné, bez velkych rozdill stejné jako na ostatnich

vvvvvv

posty.

Automatizace marketingovych ¢innosti je mozna pro vybrané socialni sit¢ v zadany da-

tum a cas.

3.6 Sortender

Sortender je sluzba zaméfend na monitoring siti a porovndvani s ostatnimi strdnkami.
Sluzba nenabizi spravu vlastnich socidlnich siti a je zamétena vyhradné na monitoring ve-
fejnych stranek. Obsahuje data pouze ze ¢tyt hlavnich siti - Facebook, Twitter, Instagram a
Youtube.

Sluzba nerozliSuje stranky vlastni a stranky konkuren¢ni. Dal$i analyza dat je pro
vSechny piidané profily stejna. Aplikace umoznuje porovnavani vybranych znacek podle
vSech hlavnich kritérii se zobrazenym trendem v ¢ase. Vhodnou statistikou pro firmy je roz-
déleni uzivatelll podle aktivity na analyzovanych strankach. Rozd¢leni je podle aktivity
téchto uzivateld a tak je mezi nimi moznost najit takzvané aktivisty, tedy ty, ktefi tvofi vetsi
¢ast obsahu diskuzi. Dal$i velmi zajimavou moZnosti je tvofeni reporti, které se mohou pra-
videln¢ zasilat na email v rGznych formatech. Samotny report je rozdélen do prehlednych
kategorii obsahujicich vétSinu dulezitych dat o vybranych strankach nebo porovnani vice

stranek.

Jelikoz stranka neumoznuje pfidavat novy obsah na socialni sité, tak zde neni diivod pro
veétsi spravu uzivatelskych ucti. Pfidani uzivatelé pod firemni G¢et maji jen povolené kon-

krétni stranky pro analyzu a jinak maji stejné moznosti jako vlastnik
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Celkov¢ je sluzba vhodna hlavné pro monitoring makro okoli podniku, diky zaméfeni na

porovnavani a riiznych socialnich stranek.

3.7 Sparkle

Sluzba ptevazné pro sledovani vice stranek z vice socialnich siti najednou. Umoziiuje
vytvoreni dashboardu s obsahem z vice stranek a socialnich siti najednou. Diky tomu mize

spole¢nost sledovat vSechny své stranky najednou a ptidat sledovanou konkurenci.

Dashboard jde vytvofit z uzivatelskych uctu, ¢i na zdklad¢ kli¢ovych slov nebo hashtagt.
Diky tomu lze vytvafet dashboardy na konkrétni sledované téma i z neznamych uzivatel-

skych w&ti.

Analyza z nalezenych postil se zaméfuje na bézné statistiky ohledné celkového dosahu
nalezenych postil a pocet zasaZzenych uzivateld. Zajimava je statistika uzivatelll s nejveétsim
potencidlnim dosahem. Tito uzivatelé jsou vybrani ze sledovanych stranek a sledovanych
klicovych slov. Firma si diky tomu miiZe najit influencery, ktefi se daji teoreticky vyuzit pro

propagovani vlastnich materiala.

Samotna sprava vlastnich siti a publikace na nich zde chybi. Diky tomu neni moZnost
spravovani prav uzivatelskych ucti. Diky neobsazeni spravy vlastni socidlni sité¢ zde neni

obsaZen ani technologicky faktor pro automatizaci.

Sluzba nabizi zajimavou moZnost sdileni dashboardu na vlastnich webovych strankach
a diky tomu dosaZeni zajimavé reklamni moznosti na vlastnim webu. Pfi vytvofeni dashbo-
ardu z postu které jsou pro firmu podstatné, mize na webovych strankach byt zajimava re-
klamni plocha. Tato moznost sdileni je hlavnim faktorem, ktery sluzba Sparkle umoziiuje.
Je tedy vhodna pro firmy, které maji zdjem o pouziti socidlnich siti a svych webovych stran-

kach.
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3.8 Vyhodnoceni

Nasleduje vyhodnoceni sluzeb. Sluzby jsou v nésledujic tabulce ohodnoceny potradim,
Vv jakém zvladli splnit dané faktory definované v metodice. Nejlepsi sluzba v dané kategorii
ma v tabulce 1. Nejhor$i ma hodnoceni nejvyssi, a pokud tato kategorie nebyla aplikaci fe-
Sena vubec, je u ni hodnota ,,x*“. Nékteré aplikace maji hodnoceni stejné jako jiné. To z di-
vodu, ze nékteré faktory se nedaly definovat jako lepsi ¢i horsi. Zalezelo by na preferencich
uzivatele. Cena aplikace neni ze stejného diivodu hodnocena bodové, ale je uvedena ve vy-

sledné tabulce jako hodnota pro individualni posouzeni.

Tabulka 1 Vyhodnoceni sluZzeb pro monitoring

sluzba socialni - technolo- okoli uzivatelska geografie Cena za mé-

analyza gicky struktura sic v dola-
rech

Hootsuite 3 1 5 1 2 99

Buffer 4 1 6 1 2 99

Sproutso- 3 1 4 1 1 149

cial

Socialba- 1 1 2 3 1 120

kers

Sortender 2 2 1 2 1 110

Sparkle 4 3 3 3 2 250

Z vysledku v tabulce, vysla za pouziti metrik v této praci nejlépe sluzba Socialbakers a
sluzba Sortender. Ob¢ sluzby nabizi monitoring jak mikro okoli, tak i makra okoli. Ve vSech
hodnocenych kategoriich jsou hodnoceny kladné a z tohoto hlediska jsou si velmi podobné.
Kladné rozdily u aplikace Socialbakers je moZznost vyhledavani ¢asovych clustert, které se
tvoii na zaklad€ poctu lika ¢i komentdit u vSech postli v konkrétni ¢as a den. Dalsi vyhoda
oproti konkurentlim je zapojeni sit¢ Vkontakte. Jedina z analyzovanych sluzeb tuto stranku
nabizi, a pokud by firma méla z4jem o analyzu ruské komunity, tak je to velka vyhoda.
Sortender naopak vy¢niva propracovanymi reporty, které jsou na velmi dobré trovni. Firma

je miize generovat pravidelné a vyuzit je naptiklad pro informovani zdkazniki ¢i obchodnich
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partnerti. Nicméné tyto rozdily nemusi byt dostatecné velké, aby se mezi témito sluzbami
dalo vybrat tu lepsi a proto by zajemce mél vyuzit moznosti trialu a posoudit ob¢ aplikace
naptiklad z uzivatelské privétivosti. To je individudlni hledisko a tak nebylo hodnoceno

V této praci.

Pokud by firma nestéla o analyzu konkurence a méla zajem o spravu vlastnich socidlnich
siti, jevi se jako vhodné sluzby Hootsuite a Buffer. Obé aplikace umoznuji spravu vlastnich
stranek na dobré urovni a jsou oproti konkurenci nejlevnéjsi. Hootsuite nabizi pomérné slus-
nou analyzu reakci na ptispévky z vlastnich stranek, coz u sluzby Buffer chybi. Buffer nabizi
prevazné spravu socialnich stranek a analyza je zde minimalni. Ob¢ aplikace nemaji co na-
bidnout z pohledu analyzy okoli makro podniku, tedy analyzy konkurence. Hootsuite nabizi
vytvoteni dashboardu, kde je moZzno mit zafazeny posty i z ostatnich strdnek, ale bez jaké-
koliv analyzy. Pokud by firma chtéla uSetfit néco na nakladech a nemd zdjem o analyzu
konkurence, je mozné vyuzit tyto sluzby. Nicméné cena neni diametralné rozdilna oproti
jinym sluzbam a tak je na firmé, jestli tento rozdil je dostacujici na to, aby nevyuzili aplikace

vykonnéjsi.
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4 Pripadova studie — analyza realné situace z
dat socialnich siti

Jak bylo feceno v kapitole 3.2, vnéjsi okoli podniku se da rozd¢lit na mikro okoli a makro
okoli. Pripadova studie je rozdélena ve stejném smyslu. Prvni ¢ast je zamétena na mikro
okoli. Monitoruje pohled uzivatelti socidlnich siti na spolecnost samotnou. Obraz spole¢nosti

a reakce uzivateld na firmu.

Druha ¢ast se zamétuje na makro okoli podniku. Z tohoto pohledu je zde konkurence
brana jako faktor, ktery spole¢nost nemtize, nebo jen velmi malo ovlivnit. Konkurence a
porovnani firmy s konkuren¢nimi spolecnosti ze stejného oboru je hlavni ¢ast, ktera je zde

analyzovana.

4.1 Vybér vhodné socialni site

Pro potieby této prace je potieba vybrat takova socidlni sit’, ktera spliiuje urcita kritéria.
Je potieba, aby na ni bylo uzivateli mozna vyjadrit se k urcitému tématu bez vétSich nakladia
na uzivatele. Dala je potieba, aby na socialni siti bylo dostatek aktivnich uzivatell a z ko-

mentaid je potfeba poznat, na co dany komentafr reaguje.

Toto vyjadreni je naptiklad v komentétich na facebooku, kde je jasn¢ dana hierarchie v ko-
mentafich a vime, co je reakce na co. Dale facebooku od roku 2013 umoznuje do piispévki
pridavat hashtagy které odkazuji na vSechny ostatni pfispévky se stejnym hastagem (Socialba-
kers, 2016). Na twitteru to je vyjadfeno také pomoci hashtagt, které urcuji téma, ke kterému se
uzivatel vyjadiuje. Na google+ je vyjadieni také v podobé komentait s jasnym zafazenim pod
piispévek. Toto jsou vSechno vhodné typy vyjadieni, ze kterych jsme schopni ziskat informacni

hodnotu.

Déle je potieba, aby aktivnich uZivatelll bylo na socialni siti co nejvice. Pokud se podi-
vame na data z roku 2015 tak je vidét ze Facebook dominuje ostatni socidlni sité v poctech

uzivateltl jak ve svété, tak i v Ceské Republice (Novotny, 2015).
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Tabulka 2 Pocet uZivatelti socidlnich siti v Ceské Republice (Novotny 2015)

Socidlni sit Pocet uzivatell v tis.
Facebook 4300

LinkedIn 450

Google+ 400

Twitter 300

Jako hlavni kritérium zvolime pocet uzivateli, aby na strance bylo co nejvice dat k ana-
lyzovéni. Z tohoto kritéria vychazi Facebook jako jednoznacna volba a proto v teoretické

¢asti je pouzita prave tato socidlni sit’.

4.2 Vybeér Facebookovych stranek

V této praci jako hlavni kritérium, pro vybér sledované oblasti firem, je zvoleno velikost
datové zékladny na socidlnich sitich. Je potfeba mit takové mnozstvi dat, aby z nich §li vy-
vodit n&jaké zavéry. Bankovni sektor v Ceské Republice toto kritérium splituje, a proto je
tato ¢ast analyzovana pravé na v tomto oboru. Postup se ovSem da aplikovat i1 na jiné obory

a neni vdzany pouze na tento obor podnikéni.

Data jsou staZena ze $esti bank v Ceské Republice. Jedna se o Moneta Money Bank, Fio
banka, UniCredit banka, Raiffeisenbank, Airbank a CSOB. Viechny tyto banky disponuji
vetejny profil Facebookovych stranek a tak neni problém ziskat o nich data ze socialnich

Siti.

4.3 Postup stazeni dat

Pro praci s daty ziskané z Faceboku, které jsou pouzity v dalSich kapitolach pro analyzu,
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jsou potieba tfi aplikace. Prvni je konektor, ktery je vyvijen Kompetencnim centrem nestruk-

turovanych dat (KCND) na VSE. Druhym krokem je pouziti aplikaci Elasticsearch a Kibana

které nam zajisti moznost pracovat se ziskanymi daty.

4.3.1 Facebook API

Jelikoz jako zdroj dat pro dal$i analyzu byla zvolena sit’ Facebook, musime ziskat piistup

k datim z této sité. Facebook spolu s jinymi socidlnimi sit€émi, umoznil pfistup ke svym

datm pomoci webového rozhrani. Umoziuje piistup k vefejnym strankdm a vSem piispév-

JOA) .

kiim a komentaiim na ni

h pfidanych. Stac¢i k tomu byt uzivatelem facebooku a ptihlasit se

na webové rozhrani 1. Zde vyplnime registraci a ziskame hodnoty App ID a App Secret. To

jsou piihlasovaci udaje, které nasledné vyuzije konektor pro stahovani dat.

APP ID: 637844163074764

@R Anaiyza poiiticke.... ~

Dashboard
Settings

Roles

+ Add Product

facebook for developers [

# View Analytics

n You are currently editing a test version of petrvse

Dashboard

Analyza

This app is in
API Version

v2.8 637844163074764

App Secret

@ Get Started with the Facebook SDK
Jse our quick start guides to set up the Facebook SDK for your iOS or
droid app, Facebook Web Game or website

Facebook Analytics

Set up Analytics

Try Demo

Analytics helps you gro

actions people take in your app. It only

Choose Platform

pre
# Tools & Support  Docs i

Obrdzek 2 Vyvojarské prostredi Facebooku

4.3.2 Konektor KCND

Konektor vyvijeny na VSE je idealni pro staZeni velkych poéti dat z facebooku API.

Data jsou stazena ve formatu JSON ktery je vhodny pro dalsi zpracovani. Soubor JSON je

dale zpracovan pomoci Elasticsearch.
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4.3.3 Elasticsearch

Elasticsearch je open-source nastroj ktery se pouziva k praci s velkymi textovymi daty.
Umi rychle vyhledavat ve velkych textech a dokédze pracovat s koteny slov. Data jsou do n¢j
pridany pies konektor KCND a pro tuto praci je vhodny pievazné diky praci vyhledavani

kofenu slov.

4.3.4 Kibana

Kibana je dalsi produkt od firmy Elastic, ktery je nastavbou na Elasticsearch. UmoZnuje
vizualizaci dat a diky tomu je vhodny pro tuto praci diky jednoduchému grafickému roz-

hrani. Kibana nabizi né¢kolik moznych vizualizaci pomoci grafil.

Nejprve je potieba vybrat z jakd mnoZiny dat budeme vyhledavat a urcit asové obdobi

ze kterého se maji data pouzit. Poté jiz mlizeme zacit s dotazy.

V zélozce ,,Discover zaddvame dotazy na data a vidime vysledky dotazii. Vhodné pro

prvotni dotazy a filtrovani dtlezitych ¢asti dat.

Na druh¢ dulezité zalozce ,,Visualize* mizeme z ptedchozich dotazi, ptipadné dotazti

novych, vytvaret grafické znazornéni vysledkl. Na vybér jsou v§echny mozné typy grafti.

Zalozka ,,Dashboard* umozZnuje zobrazeni ptedchozich vizualizaci na jednom misté a je

vhodné pro porovnavani jednotlivych vysledkl vyhledavani.

4.3.5 Stazena data

Data zpracovéavana v této praci jsou za obdobi dubna 2015 az cervenec 2017. Za toto
obdobi se vytvorilo 54509 instanci, tedy piispévkil a komentara. V kazdé¢ instanci se nachézi
nekolik atributd, atributt je celkoveé 19. Déle jsou uvedeny ty atributy, které jsou relevantni

pro tuto praci a pro dalsi analyzu.

e PostID — id samotného postu. Pokud je tento atribut u komentare, jedna se o id postu,
pod kterym je komentat napsany. Po zadani do url adresy Facebooku za lomitko, zob-
razi se samotny post.
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_type — oznacuje typ instance. Nabyva dvou hodnot, bud’ ,,post* nebo ,,comment*
Created — datum vytvofeni instance

Level — hodnota urcujici uroven ptispévku podle stromové struktury. Hodnota ,,-1° je
pro samotny prispévek, ,,0“ je pro odpovéd’ na tento ptispévek, ,,1 je pro odpovéd’ na
odpovéd’ arovné "0" a v tomto principu dale.

Likes — pocet likti obdrzenych pro tuto instanci
Message — text obsazeny v komentari nebo piispévku

pageRaw — hodnota Facebookové stranky, na které se prispévky nachazi. Lze zadat za
lomito Facebookové url a uzivatel je piresmeérovan na Facebookové stranky banky

sentiment — hodnota sentimentu, nabyva hodnot ,,1%, ,,0“ a ,,-1*

userlD — ID uzivatele, ktery vytvorfil danou instanci. Nelze zadat do url. Slouzi pro
vyhledévani v datech

userName — Jméno uzivatele, ktery vytvofil instanci.

4.4  Monitoring okoli podniku

Pro potieby této kapitoly, je potieba si jednu firmu z monitorovanych vybrat jako svoji

hlavni. Ta je prohlasena za sledovanou firmu a ostatni banky jsou jeji konkurenti. JelikoZz se

firmy v ni¢em podstatném pro monitoring nelisi, tak jediné kritérium pro vybér sledované

spole¢nosti mnozstvi stazenych prispévki pro tuto spolecnost.
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Obradzek 3 Pocet prispévki na strankdach bank

Z grafu se sumou piispévkl na jednotlivych strankach vypliva, ze nejvice prispevki je
na strankach Airbank. Nicmén¢ pro potieby dalsi analyzy bude vhodné, aby vybrana spolec-
nost nebyla dominantni na trhu. Kritérium dominance na trhu urcité neni jen ve velikosti
stranky na socidlnich siti, ale pro vybér analyzované spolecnosti bude stacit. Jako vychozi
analyzovana firma je vybrana tedy Raiffeisenbank. Ta ma dostatek dat na vlastni analyzu a

neni tedy nutné, vybrat firmu nejvetsi.

441 Pocet uzivatell sledujicich firmu

Jedna se o zékladni ukazatel sily socidlni sit€¢ pro firmu. D4 se jednoduse ziskat i bez
pouziti slozitych aplikaci. Pro firmu ma vyznam hlavné pro dal$i pozorovani. Cim vétsi ma
spole¢nost zakladnu na socidlni siti, tim vice mé potencialnich zakaznikii. Ukazatel se pou-

zije 1 v dalSich pozorovanich.
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4.4.2 Pocet aktivnich uzivatell

Dalsi kvantitativni ukazatel pro firmu. Za aktivniho uzivatele povazujeme uZzivatele,
ktery se na siti vyjadiiv nejenom ,.likem* na strance samotné, ale zaroven i jakkoliv jinak.

Napsal komentaf, ptispévek, nebo dal ,,like* ke kterému koliv ptispévku.

Tito uZivatelé, ktefi se jiz vyjadtili, jsou vhodni jako zakladni skupina dat. Cim vice
aktivnich uzivatelll na strance je, tim vice naslednych dat se d4 nésledn¢ ziskat. Firma by
méla mit za cil, svymi ptispévky co nejvice uzivateli vtahnout do diskuze a co nejvice je

zapojit.

Data dostaneme, pokud vyhledame ,,unique count na hodnotu userID. Vyhledavani zo-
hledni kazdou hodnotu pouze jednou a userID je jedine¢ny atribut pro kazdého uzivatele.
Jelikoz se vyhledava mezi piispévky, tak kazdé unikatni userID je jeden ptispévek od rliz-

nych uzivateldi.

Pocet sledujicich uzivatell
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Obrazek 4 Pomér sledujicich a aktivnich uZivateld

Je vidét, ze pocet aktivnich uzivatell je pfiblizné tretinovy, oproti uzivatelim, ktefi dali
strance like. Znamena to tedy, ze ptiblizné kazdy tieti clovek se zapojil do diskuze a mél
potiebu se k né¢emu vyjadiit, pfipadné se na néco zeptat. Pro firmu je pozitivni, Ze jeji ptiz-

nivci jsou aktivni na jejich strankach a ze se nejedna pouze o pasivni posluchace.



Pfipadova studie — analyza realné situace z dat socialnich siti 33

4.4.3 Pocet komentaru na strance

Ukazatel ktery pfimo navazuje na predchozi ¢ast analyzy. Komentafe jsou zahrnuty i
Vv souctu pro aktivniho uzivatele, ale pocet komentaii je dulezity hlavné pro naslednou ana-
lyzu nézorh zakaznikl. Slovni vyjadieni zakaznika je nejvice vystizné a firma na néj miize

piimo reagovat.

Cim vice se na strance nachazi, tim vice vznikd pozadavek na pozorovani komentaia.
Jedna se o pfimou reakci zakaznika. Pokud reaguje na jakykoliv problém, mizeme dany

problém ihned odhalit a co nejdiive napravit.

Vysledek ziskdme jednoduchym souctem vsech ,,message* v datech. Je ovSem dat si po-
zor na to, ze timto zptisobem ziskame vSechny instance, které se na strance nachazi. Je po-
tteba do vyhledavani zapojit podminku ,,NOT level:-1“. Timto z vysledki vynechdme
vSechny posty. ZaleZi, zda je potieba hledat pouze odpovédi, nebo i samotné prispévky. Za-
roven se na strance nachazi komentaie od autora stranek. V tomto piipad¢ je na strankach
odpovidano zédkaznikiim pomoci G¢tu Raiffaisen bank. Z vyhledavani pro tento ptiklad jsou

tedy vymazany piispévky s userld této osoby.

Pocet komentari
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0

Obrdzek 5 Pocet komentdru na strance

Ve vysledku jsou zahrnuty dvé kategorie. Pocet komentéit celkovy a pocet komentari
uzivatell. Z tohoto poméru téchto dvou kategorii je vidét, ze se firma aktivné snazi zapojit
do diskuze se svymi zakazniky. Pocet komentait firmy se blizi po¢tu vSech ostatnich ko-

Jx)

mentait a tento fakt naznacuje, Ze firma odpovida na vétSinu dotazl zédkaznika.
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Obradzek 6 Pocet prispévki na strdnce

Druha c¢ast této kategorie ukazuje pocet postl uzivateld oproti poctu posta firmy. Tento
udaj udava, kdo plni Facebookovou stranku posty, na které 1idé reaguji. Je zde vidét Ze uzi-

vatelé prispivaji vice prvotnim tématem k diskuzi, na které poté ostatni reaguji.

v o

444 Sentiment u komentaru

Pozitivné naladény komenta povazujeme za text s hodnotou sentimentu 1. Cim vice ta-
kovych komentait na strance je, tim vic se da fict, Ze si spolecnost vede dobie u zédkaznik.
Zaroven se spolecnost miiZze zaméfit na opacné naladéné komentatre. DalSi analyzou téchto

JOA:)

komentait se da zjistit, co zakaznika trapi a co nejrychleji tento stav napravit.
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Sentiment u komentaru
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Obrdzek 7 Sentiment u komentari

Z vysledkt je znovu vynechédn uzivatel pfispivajici za firmu samotnou. Jeho komentaie
nejsou pro tuto analyzu podstatné a je tfeba pracovat pouze s komentari ostatnich uZivateld.
Ze vsech ostatnich komentafi je vidét, Ze sentiment je na velmi dobré urovni. Vice jak po-
lovina v§ech komentait je s hodnotou sentimentu 1. Jen 18% je s hodnotou sentimentu -1.
Firma ma ted’ moznost analyzovat velkou ¢ast komentari a snazit se zjistit, co se zdkaznikiim
libi nejvice, nebo se zaméfit na to, co se mensi ¢asti zakazniki nelibi a snazit se tento divod
napravit. Pfi tomto rozloZeni sentimentu jsou obé€ moznosti relativné podobné. Kdyby hod-
nota negativniho sentimentu byla vétsi, bylo by pak nutné fesit spiSe negativni ¢ast komen-

tari.

4.4.5 Nejvice pouzivana slova a diivod vyskytu slov

V této Casti analyzy jsou pouzity vSechny komentafe na strance a z nich jsou vybrana
nejpouzivanéjsi slova pouzitd ve vSech komentarich. Vyfiltruji se nic nefikajici slova, jako
naptiklad spojky a poté se ze zbylych slov d4 urcit nejCastejs$i ndzory uzivateld. Dalsi analy-
zou téchto komentari se da zjistit, co maji spole¢ného a predejit tak jednomu problému ktery

je spole¢ny pro vice uzivatelt.

Tato analyza je vhodna piedevsim pro firmy s velkou uzivatelskou zédkladnou na socialni



Pfipadova studie — analyza realné situace z dat socialnich siti 36

siti, kdy neni z ¢asovych diivodu vhodné prochazet vSechny komentaie a reagovat na n¢.

NS4

Do vyhledavani kromé samotného hledani nejcastéjSich slov, je pfidana vyjimka pro tcet
majitele stranek. Nejcastéjsi slova jsou hledana pro zakazniky a tento u¢et narusuje vysledky
hledani.
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Z nalezenych slov je potieba vybrat ty podstatna. Vysledek obsahuje 1 spojky, které ne-

message: Descending

Obrdzek 8 Nejvice pouZivand slova

maji zadnou hodnotu a nékterd slova jako napiiklad ,,dékuj*, kterd nam kromé zdvofilosti
zékaznika nic nedaji. Z nalezenych kotent jsou zajimava naptiklad ,,bank®, , kart™, , klient*

a ,,pobocka®. Vybeér téchto slov je individuélni a 1i8i se od oboru podnikéni firmy.

Vysledek je rozdélen podle sentimentu v kazdém slové. To je z diivodu hledani typicky
negativnich, pfipadné pozitivnich slov. Pokud by néjaké slovo vyrazné vybocovalo od ostat-
nich, je potieba se podivat na vybér nékterych komentait s timto terminem a zjistit roc.

V tomto piipad¢ ale Zadné nevybocuje a sentiment tedy nic zajimavého neprozradil.

Dalsi moZznosti hlubsi analyzy je znovu hledat klicova slova jen v téch piispevkach, ktera

obsahuji analyzované slovo. Jako analyzované slovo je vybrano ,kart“ a zajima nas, co se
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Vv ptispévkach o kartach nachézi.
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Obrdzek 9 Nejvice pouZivand slova2
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Z druhého stupné hledani, vypliva napiiklad zajimavé spojeni mezi hledanymi kartami
a dal$im slovem ,,poplat®. Ukazuje to, ze urcitou skupinu zékaznikti zajimaji poplatky na
kartach, pfipadné jakékoliv poplatky s kartou spojené. Pokud se s analyzou jde jesté o krok
dal, ze vSech piispévk, které obsahuji jak zminku o kartach, tak o poplatkéach, vyjdou dalsi
zajimava spojeni jako ,,mési“, ,,rok®, ,,automati a ,,zdarma“. Jen to potvrzuje zdjem zakaz-

nika o nastaveni poplatki u platebnich ¢i debetnich karet.

Dalsi vysledek nalezeny v tomto ptipade¢ je, ze 1 kdyz se zédkaznik pta na karty, tak nikde
mezi nejvice pouzivanymi slovy neni slovo debetni. Ukazuje to bud’ nezéjem o debetni karty,

pfipadné€ neznalost mezi terminem kreditni a debetni karta.

Diky analyze klicovych slov a nasledné hlubsi analyze jednoho vybraného slova, firma
ziskala dvé mozné kategorie pro marketing a informovani zakaznika. Poplatky na kartach a

vzdélani zakaznika v oblasti kreditnich a debetnich karet.

44.6 Analyza recenzi uzivatel(

Ze stranky firmy se vyberou pouze vSechny recenze a na nich se provede analyza nazora
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uzivatelli. Nazory rovnou mizeme zaiadit mezi kladné ¢i zaporné na zéklad€ poctu hvézdi-
¢ek piifazenych uzivatelem. Jedna se o ukazatel, ktery ndm zakaznik sam sd¢lil a diky tomu

muzeme spolehlivé rozdé€lit tyto komentare na skupiny, dle po¢tu hvézdicek.

Tato metoda je vyhodna oproti analyze sentimentu pfevazné proto, ze diky zadani pozi-
tivni €1 negativni recenze piimo od zédkaznika, mizeme tuto hodnotu brat jako fakt. Naopak
pii analyze sentimentu se mtze vysledek liSit podle nastaveni urceni sentimentu. Na druhou

stranu se jedna pouze o komentaie zadané jako recenze a jejich mnozstvi je tedy mensi.

4.5 Monitoring konkurenéniho okoli

V této Casti je monitorovano konkuren¢ni okoli Raiffaisen banky. Déle je tedy tato banka
oznacovana jako sledovana banka a ostatni jsou konkuren¢ni banky. Cilem je ukazat pozici

sledované banky oproti ostatnim konkurentiim.

4.5.1 Porovnani sledovanosti firmy s konkurenci

Jakozto nejjednodussi porovnani firmy oproti konkurenci je prvni kvantitativni faktor
poctu ,,liki* na strance firmy oproti poctu ,,likii*“ na strankach konkurence. Faktor se da
pouzit jako vychozi stav konkurenceschopnosti a v Case porovnat progres firmy na trhu

oproti konkurenci.

Cim vice je firma dominantni v tomto ohledu, tim vice se d4 ptedpokladat, Ze je domi-

nantni na trhu.

Prvni porovnani je z hlediska velikosti ¢lenska zakladny jejich socialnich stranek. Nej-
vice fanouskii ma banka Airbank, ktera je jen tésn¢ pted sledovanou firmou Raiffaisenbank.
Po téchto dvou bankach je mensi propad ve sledovanost ostatnich bank. Tento Udaj se miize
vzit jako jeden z vychozich a porovnat v budoucnu, po provedeni piipadné kampané na so-

cidlnich sitich s novym rozloZenim fanouski.
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Obrdzek 10 Pocet likt na strdnkdch firem

Druhd moznost porovnani je z hlediska velikosti datové zékladny pro dalsi analyzu.
Jedna se o polet viech komentatd na strankach. Udaj ukazuje ktera banka ma nejvice dat

k analyzovani a lep$i podminky pro dalsi analyzu a rozvoj socialnich siti.
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Obrdzek 11 Pocet komentdrii na strankdch

Z poctu komentafi je vidét, Ze nejvice dat k analyze ma Airbank. Tato banka spolecné
se sledovanou bankou vice jak polovinu dat z bankovniho prostfedi na sociélnich siti. Jedna
se tedy o vyhodnou pozici oproti konkurenci. Sledovand banka mé dobrou vychozi pozici

pro analyzu socidlnich siti oproti konkurentti, kromé vedouci Airbank.

4.5.2 Porovnani aktivnich uzivatelll s konkurenci

Dalsi faktor uréujici silu podniku oproti konkurenci. Dale ukazuje, jaky ma firma poten-
cial oproti konkurenci v ohledu ziskani dalSich informaci o vlastnim zadkaznikovi. Pokud ma
firma vice aktivnich uzivateli nez konkurence, je schopna ziskat vice informaci o silach

firmy z pohledu zékaznika a potencialnich hrozbach.

Stejné jako v kapitole 4.4.2 najdeme pro vSechny firmy pocet lika stranky, coz znaci
pocet fanousktl neboli uzivatell stranky. Poté je pro kazdou firmu nalezen pocet Uniqueld a

to je pocet aktivnich uzivateld.
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Obrdzek 12 UzZivatelé mezi konkurenci

V porovnani je vidét, ze sledovana firma mé nejvice aktivnich uzivatell i ptes to, Ze
nema nejvice fanouskti. Ma tedy nejvice lidi, ktefi se aktivné zapojuji do diskuze na socidl-
nich sitich. Diky tomu ma nejvétsi potencial ziskat informace od nejvice zakaznikt. Zaji-
mavy je taky pomér uZivateli oproti aktivnim uZivatelim. Ctyfi banky se pohybuji kolem
ttetinového poméru uzivatelii oproti aktivnich uzivatelii. Naopak Fio banka mé& mén¢ nez
jednoho aktivniho uzivatele ze ¢tyi fanouskt. UniCredit banka je na tom jesté hiife a ma jen

jednoho aktivniho uzivatele oproti péti pasivnim uZzivatelim.

4.5.3 Vyskyt nazvu spole€nosti na konkurenénich strankach

Tato analyza ukazuje, jak moc je sledované odvétvi propojené. Cim vice se nazvy firem
objevuji na strankach ostatnich firem v odvétvi, tim vice se da fict, Ze jsou na sobé zavislé.
Naopak pokud se firma neobjevuje v diskuzich na jinych strankach, je bud’ nezajimava pro
konkurenci, nebo na sebe firmy nemaji takovy vliv, aby se zdkaznici museli rozhodovat mezi

firmami.

Diky vcelku univerzalnim nazvim bankovnich spolecnosti neni problém vyhledat
vSechny pfispévky o téchto bankach. Zadnd nema ndzev zaménitelny s ni¢im jinym. Proto

je mozné jednoduse vyhledat zkraceny ndzev banky na strankach konkurentd.
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Obrdzek 13 Vyskyt banky u konkurence

I ptes velky pocet stazenych dat je vidét, ze firmy se navzdjem neovliviiuji natolik, aby
v diskuzi na jinych strankach fesili konkurenci. UniCredit a Raiffeisen nebyli zminény ani
jednou v diskuzich ostatnich bank. Nejlépe je na tom Fio banka, ktera se objevila tficetkrat
Vv piispévku €1 komentdii na ostatnich strankach. Ani toto ovSem neni zddny velky pocet.
Mozné vysvétleni je, Ze 1 kdyzZ se jedna o konkurenci, tak se zdkaznik vénuje pouze ,,své*

bance, u které ma ucet a ostatni nefesi.

4.5.4 Analyza komentait o firmé u konkurence

Pokud je v ptedchozi analyze nalezena zavislost mezi firmami, dal§im krokem je analyze
téchto komentait. Ziskani informaci od vlastnich zakaznika je stejné dtlezité, jako ziskéani

informaci o nasi firmé z pohledu zékaznikti konkurence.

Analyzou sentimentu téchto dat, ziskdme celkovy pohled na spole¢nost vii¢i konkurenci.
Cim vice jsou zakaznici konkurence negativné naladéni vii€i nasi znacce, tim htfe se nam

bude ptesvédCovat zakazniky ke zméné na nas produkt.

Dale je vybran vzorek danych komentait a ziskdme konkrétni nazory o firmé, na které
muzeme zareagovat zménou, ktera povede k lepSimu vniméni firmy u dalSich potencialnich

zakazniku.

Diky vysledkiim v pfedchozi kapitole 4.5.3, kde jsme zjistili, ze dat v komentatich o
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konkurenci je malo, neni tedy moznost na ptikladu bank ukazat praktické vyuziti. Tato ana-
lyza by méla vyznam v jinych odvétvich, ktera jsou vice propojend, a konkurence se vice

probird mezi lidmi.

4.5.5 Porovnani velikosti stranky s velikosti firmy

V této kapitole jsou porovnany socialni sité firem se skute¢nou velikosti firem. Skutec-
nost se v této praci méii podle poctu retailovych klientl. Retailovy klient je obycejny clovek
¢i drobny podnikatel. To je skupina lidi, ktera je zastoupena na socialnich sitich, a proto je

zvoleno toto kritérium.

Jedind Raiffeisen banka nesdéluje pocet retailovych klientdl vefejnosti a proto neni uve-
den tento udaj v tabulce. Nicméné¢ v této praci je Raiifeisen banka vybrana jako sledovana a
proto se da fici, ze tento tidaj by méla k dispozici ze svych vlastnich statistik. Ostatni udaje

Jsou z vyro¢nich zprav kazdé banky za rok 2016.

Pomeér retailovych klient(
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Obrdzek 14 Pocet retailovych klientd
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Pomeér velikosti stranky
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Obrdzek 15 Velikost socidlnich stranek

Mezi grafy pro velikost firem z pohledu velikosti Facebookové stranky a velikosti firmy
Z pohledu poctu retailovych klientt je vidét urcita podobnost. Naptiklad Fio banka a Moneta
banka maji tyto dv€ hodnoty rozdilné jen o par procentnich bodt. D4 se fici, ze u téchto dvou

bank existuje korelace mezi velikosti socialni sité a velikosti klientely viéi trzni konkurenci.

Naopak banky jako CSOB a Airbank se mezi t€émito dvéma hodnotami velmi odlisuji.
CSOB ma polovinu trhu retailovych klientti a pouze pétinu fanouskut socialnich siti. Naopak
Airbank ma pouze desetinu retailovych klientli ale naopak tfetina uzivatelii socialnich siti
s oblibenosti v n¢jaké bance je na jejich strance. Tento rozdil z pohledu CSOB je mozné
vysvétlit diky delsi dobé kdy je na trhu v Ceské Republice. Diky tomu ma velkou realnou
klientelu a nema za potfebi mit tolik zacilenou kampan na marketing a socialni sité. Naopak
Airbank, ktera byla zalozena roku 2011, ma v soucasné dob¢ velkou marketingovou kam-
pan, diky které je jeji podil na socidlnich sitich dominantni oproti konkurenci. Jako jedina
z bank se uchylila k marketingu Vv televizi a na socialnich sitich a to se odrazi na téchto vy-

sledkach.

Celkoveé ovSem nelze fici, ze mezi témito dvéma atributy je pfima zavislost. Firmy se
Vv mnoha ohledech 1i$i a to se odrazi na rozdilnostech v tomto porovnani. Nicmén¢ je vidét
ze pokud jsou firmy na podobné trovni z pohledu velikosti a ndkladi na marketing, d4 se u

nich objevit souvislost mezi redlnou velikosti a velikosti socialnich stranek.
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4.6 Zavér analyzy

Cilem této kapitoly bylo ukézat, jakym ptistupem se daji analyzovat data ze socialnich
siti. V prvni ¢asti se analyzovala firma samotna. Analyza byla vedena s cilem ukézat, jakou
silu mé firma ve vlastni socialni strance, kolik informaci se z ni da teoreticky ziskat na za-
kladg velikosti datové zékladny. Cim vétsi méa spoleénost svoji socilni sit’ oblibengj§i mezi
zakazniky, tim vice se jich bude na socialnich sitich zapojovat do diskuze a firma bude mit
moznost ziskat vice dat. Po zjisténi potencidlu socidlni sit¢ je ukazano, jak se da pracovat
s komentaii na socialni siti. Pomoci sentimentu a klicovych slov je prakticky ukazano, jak
se daji ziskat informace z velkého poctu dat a rovnou je vyuzit pro zlepSeni image a posta-
veni podniku u zakaznika. Pfevazné analyza kli€ovych slov se jevi jako velmi uZitecnd. Po-
moci vybéru nejéastéjsich slov a nasledného znovu pouziti klicovych slov, je ziskan pohled
zakaznika, konkrétn¢ zajem o kreditni karty a poplatky s nimi spojenyma. Podobnym zpi-
sobem se d4 jit 1 na jina klicova slova a ziskat dal$i kombinace, které urci zajem zédkaznikli
ve velkém mnoZzstvi komentaia, které by pfi individudlnim prochézeni trvalo extrémné

dlouho.

Druha ¢ast analyzy byla na porovnani vybrané firmy s okolim. Okoli bylo definovéano
jako makro okoli a jedna se o konkurenci spolecnosti. Byla porovnana sila spolecnosti a jeji
socialni sité oproti socidlnim sitim konkurencnich spolecnosti. Tato analyza by pro firmu
byla vhodna ptevazné v ptipadé, kdy by ji v budoucnu opakovala. JelikoZ se jedna prevazné
o zjisténi sily firmy z pohledu socialni sité, tak po uplynuti ur€ité doby firma miize zjistit,
jestli ma tendenci rist vice nez konkurenéni spole€nosti. Pokud by firma aplikovala zménu
v marketingu ¢i zménu ve svych produktech a zména by se projevila na socialni siti, dalo by
se uvazovat o uspésnosti provedenych zmén. Posledni ¢ast v této analyze se zabyvala porov-
nanim velikosti firem z hlediska socidlni sit¢ a z hlediska redlnych poctl retailovych klienta.
Ukézaly se zde urcité shodné vlastnosti mezi ur¢itymi spole¢nostmi na trhu. Neda se urcitosti

fict, ze velikost socialnich siti odpovida rozdéleni na trhu, ale urcitd podobnost zde byla.

Celkové byla analyza vedena tak, aby se dala aplikovat na vétSinu odvétvi na trhu a me-
tody nebyli aplikovatelné pouze na trh okolo bankovnictvi. Konkrétni pro tento postup byli
jen vyvozené zavéry, jinak postup se da aplikovat i pro jiny prakticky piiklad s pouzitim

jinych dat.
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5 Zaver

Prace se zabyvala monitoringem socialnich siti pro vyuziti v podniku. Z definovanych
Ctyf cild, byli vSechny cile splnény. V kapitole 2 byla definovana zakladni terminologie po-
uzita v této praci a urceny analyzovan¢ oblasti. Zaroven v této kapitole byl splnén druhy cil.
Byla zde na zaklad¢ reSerSe literatury vytvofena metoda, kterd se pouzila v praktické casti.
Metoda je pouzitelna pro pouziti na bézné spolecnosti a nemusi se vztahovat pouze na ban-
kovni sektor, ktery byl pouZit v této praci. Treti cil byl porovnat pouzivané néstroje na trhu.
Nastroje byli vybrany podle velikosti na trhu z pohledu velikosti uzivateli téchto sluzeb.
Dalsi sluzby byli do seznamu zatazeny s cilem pfidani jinych moznych vystupt z téchto slu-
zeb. Vybrané sluzby byli porovnany podle definovanych kritérii, kterd vychazela z reSerSe
literatury. Bylo feceno, co idealni aplikace na tuto problematiku méla umét. Vysledkem bylo
porovnani vybranych sluzeb pomoci této metodiky. Posledni cil byl na realnych datech uka-
zat, jaké informace se daji pro podnik ziskat. Data byla stazena z Facebookovych stranek
bank v ¢eské republice. Na téchto datech bylo prakticky ukazano, které informace se daji
ziskat ze socialnich siti. Banka byla analyzovana z pohledu mikra okoli, kde byly ziskany
informace o bance samotné. Déle byla banka analyzovana z marka okoli, kde byly ziskany
informace o konkurenceschopnosti vybrané spole¢nosti oproti konkuren¢nim spole¢nostem

na trhu.

Pfinosem analyzy v posledni ¢asti této prace, bylo zjisténi, ze informace které se o pod-
niku dali ziskat, jsou stejné, jako jsou schopny ziskat sluzby placené. Firma tak mizZe tuto
analyzu dé€lat sama a nemusi vyuZzivat sluzby cizi. VétSina sluZzeb pro monitorovani okoli

podniku, nenabizela moc navic, neZ bylo zjisténo v této praci.

DalSim roz8ifenim této prace, by bylo vhodné zapojeni vice socialnich siti do analyzy.
V praci jsou analyzovana data pouze z Facebooku. Pokud by do vysledné analyzy byla za-
pojena dalsi socialni sit, jako naptiklad Twitter, bylo by zvétSeno mnozstvi ziskanych dat a
diky tomu ziskani vice pfesnych a relevantnéjsich vysledkt. Toto je jedna z vyhod analyzo-
vanych sluzeb z trhu. VSechny umoziovaly analyzu z vice socidlnich siti. Zapojeny nebyly
jen socialni sit¢ jako Facebook a Twitter, ale i Google+, Instagram, Youtube, LinkedIn a u

jedné dokonce i Vkontakte. Pokud by ziskala data i z téchto siti, byla by schopna ziskat
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mnohem vice informaci, nez je ziskano v této praci. Poté by nebyla nutnost vyuZzivat place-

nych sluzeb pro monitorovani okoli podniku.

DalSim rozsifenim této prace by mohlo byt vyfeSeni problematiky ohledn¢ sarkasmu a
ironie. Jelikoz se jedna o velmi slozity problém, jak z textu ziskat informaci, ze se jedna o
ironii, byl tento problém v této praci bran jako urcita odchylka, kterd maze trochu zkreslit

vysledky. Vyfeseni problému s ironii by zna¢né¢ piesahovalo tuto praci.
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Terminologicky slovnik

Termin

Popis

Stranka

Prispévek

Komentar

Like

Instance

Vlastnik stranek

Hashtag

Follower

Dashboard

Pro tuto praci se povazuje za stranku na so-
cialni siti. Nachazi se pod ni ptispévky a ko-
mentafe k témto prispévkim. (vlastni
definice autora)

V praktické ¢asti se pouzivd s vyznamem
puvodniho vyjadieni autora, které se na-
chazi na uréité strance, ke kterému se vzta-
huji nésledné reakce v podobé komentart
(vlastni definice autora)

Slovni vyjadfeni uZivatele k ur¢itému pii-
spévku. Jedna se o naslednou reakci na pfi-
spévek Ci jiny komentat (vlastni definice
autora)

Vyjadieni uzivatele s vyznamem souhlasu
¢i sympatie (vlastni definice autora)

Jedna se o slouceni prispévka a komentait
pii pocitani poctu stazenych dat ze socidlni
sité. (vlastni definice autora)

Osoba, ktera zalozila nebo spravuje stranku
na socidlni siti. Ma pfistup k pridavani pfi-
spévkl jménem této stranky a miize ménit
informace o strance (vlastni definice autora)

Za pomoci symbolu ,,#“ ur€ené konkrétni
slovo, které vyjadiuje podstatu ¢i téma pfi-
spevku (vlastni definice autora)

Uzivatel, ktery ,,sleduje* nebo nasleduje ji-
ného uzivatele. Vyjadfuje tim urcity vztah
k tomuto uzivateli (vlastni definice autora)

Nésténka vytvofend z vybranych atribut
k zobrazeni (vlastni definice autora)
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