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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva moznostmi vyuziti umélé inteligence v marketingové
komunikaci. V teoretické Casti popisuje vybrané historické milniky umél¢ inteligence jako
samostatné védy, ndsledné ve spojeni s marketingovou komunikaci, typy umélé inteligence
a metody méteni spokojenosti. Prakticka ¢ast je vénovana métfeni spokojenosti na socidlnich
sitich u firmy O2 Czech Republic, a. s. Spokojenost je méfena analyzou komentara
z n¢kolika ptispévkll vytvorenych na sociadlni siti Facebook a vysledkem je urceni
sentimentu a témat komentdifd. Na praktickou c¢ast navazuje navrh projektu pro
automatizované zjistovani sentimentu a témat ptispévki z komentarti na socialnich sitich za
pomoci strojového uceni. Projektova ¢ast ptinasi pohled na klady a zapory zapojeni umelé
inteligence, reSerSi dostupnych feSeni a popisuje zdklad mozné realizace projektu

prostiednictvim sluzby IBM watsonx Assistant.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, umélé inteligence, strojové uceni, spokojenost

zakazniki, textova analyza, sentiment

ABSTRACT

The thesis deals with the possibilities of using artificial intelligence in marketing
communication. The theoretical part describes selected historical milestones of artificial
intelligence as a separate science, followed by its connection with marketing
communication, types of artificial intelligence, and methods of measuring satisfaction. The
practical part is dedicated to measuring satisfaction on social networks at the company O2
Czech Republic, a.s. Satisfaction is measured by analyzing comments from several posts
created on the social network Facebook, resulting in determining the sentiment and topics of
the comments. The practical part is followed by a project proposal for automated detection
of sentiment and topics of posts from comments on social networks using machine learning.
The project section provides an overview of the pros and cons of incorporating artificial
intelligence, research of available solutions, and describes the basic possible implementation

of the project through the IBM Watson Assistant service.

Keywords: communication in marketing, artificial intelligence, machine learning,

customers satisfaction, textual criticism, sentiment
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UvVOD

Pojem ,,uméld inteligence* v poslednich n¢kolika letech nabyva na vyznamu, zejména od
prichodu generativni umé¢lé inteligence. Vzpomenme, kolik pozornosti ptitahlo zptistupnéni
modelu GPT Siroké vefejnosti. S tim souvisi také rozvoj trhu s nabizenymi feSenimi
fungujicimi na umélé inteligenci, coz piinasi moznosti jejiho vyuziti v riznych sférach
lidského Zivota a podnikéni. Pravé moznosti vyuziti umé€lé inteligence jsou hlavnim tématem

této diplomové prace.

Tato prace si klade za cil propojit tii oblasti — marketingovou komunikaci, umélou
inteligenci a spokojenost zakaznikt. Historicky kontext vyvoje umélé inteligence pomiize
porozumét, jak se umela inteligence vyvinula az do dneSni podoby a jakym zpiisobem
ovliviiuje soucasnou marketingovou komunikaci. Teorie zakaznické spokojenosti pfinese

pohled na metody jejiho méfeni se zaméfenim na textovou analyzu.

V praktické ¢asti diplomové prace bude provedena manualni textova analyzu komentari
ziskanych ze socidlnich siti, jejimz vysledkem bude pak stanoveni sentimentu a témat,

s nimiz zakaznici do komentait piSou.

Projektova cast bude zaméfena na vytvofeni ndvrhu vyuziti strojového uceni pro
automatizované definovani sentimentu a témat obsahu piispévkl na socidlnich sitich tak,

aby analyzu provedenou v praktické ¢asti nemusel délat clovek.

Cilem této diplomové prace je tedy nejen prostudovat vyvoj umélé inteligence, jeji vyuZiti
v marketingu a stanovit sentiment a témata u komentaiti na socialnich sitich, ale také
predstavit modernéjsi pfistup k analyze dat ziskanych ze socidlnich siti prostfednictvim
strojového uceni, coZ v kone¢ném diisledku miize pomoci pii tvorbé strategie marketingové

komunikace, nebo pii tpravach internich procest.
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I. TEORETICKA CAST
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1 UMELA INTELIGENCE

Uméla inteligence obklopuje kazdého z nas 1 pti béznych dennich ¢innostech. Odkud se vSak
pojem vzal a co je to vlastné uméla inteligence? Jaky je historicky vyvoj umélé inteligence,
jaké druhy umélé inteligence dnes zndme a kde vSude ji pouzivame, ¢i mizeme uzivat? Na

tyto otazky odpovi prave tato kapitola.

1.1 Definice umélé inteligence

Termin ,,uméla inteligence* vymyslel profesor stanfordské univerzity John McCarthy v roce
1955. Uméla inteligence byla McCarthym definovana jako ,,véda a inZenyrstvi vyroby
inteligentnich stroja“. Vyzkumy vtomto piipadé¢ provadéji lidé, ktefi se staraji o
programovani stroju tak, aby se chovaly chytfe. Programy tak umély simulovat napt. hrani
Sach. Dnes je vSak kladen diiraz na stroje, které se umi ucit alesponi trochu jako lidé

(Manning, 2020).

Evropsky parlament definuje umélou inteligenci jako schopnost strojii napodobovat lidské
schopnosti. Mezi ty patii uvazovani, uceni se, planovani a kreativita. Uméla inteligence
podle Evropského parlamentu umoznuje technickym systémiim vnimat své prostiedi,
zabyvat se tim, co vnimaji, fesit problémy a jednat k dosazeni specifickych cila. Pocitacovy
systtm umélé inteligence ptijima data, kterd jsou pfipravena, nebo shromazdéna
prostfednictvim vlastnich senzorl napojenych na umélou inteligenci (napt. kamera). Systém
um¢lé inteligence nasledné zpracovava dané vstupy a vyhodnocuje je (What is artificial

intelligence and how is it used, 2023).
1.2 Historické milniky vyvoje umélé inteligence

1.2.1 Babbage, Boole a jejich mySlenky

Samotny pocatek mySlenek umélé inteligence sahd do obdobi poloviny 19. stoleti, kdy se
Charles Babbage snazil sestrojit prvni vypocetni stroj. Jeho pokusy vyvolaly mnoho diskusi

o potencialu stroju v roli robotl prokazujicich inteligentni chovéani.

Pozdé¢ji Goerge Boole vyvinul Boolovu algebru jako popis moznych operaci mozku
v pocitani a ta se stala v dalSich letech zakladem pro modelovani kombinac¢nich obvodl
¢islicovych pocitact. Myslenky Goergeho Boola byly podpoieny ve 40. letech 20. stoleti
McCulochem a Pittsem. Ti zjistili, Ze n¢které mozkové bunky funguji binarnim zptisobem,

které jsou vyzadovany pravé Booleho algebrou. Protoze stejny druh logiky byl pouzit u
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tehdejSich digitalnich pocitact, bylo nasnadé tvrzeni, ze by mély pocitacové systémy zacit
odrazet vice aspektl lidského chovani. A to vyvolalo dalsi diskuse o umél¢ inteligenci stroju

(Simons, Chappell, 1988).

1.2.2 Imitaéni hra Alana Turinga

V roce 1950 vydal Alan Turing ¢lanek, v némz se zabyva otazkou, zda mohou stroje myslet
(,,Can machines think?"). Samotny Turing na otazku v ¢lanku pfimo neodpovida a navrhuje
vyftesit problém za pomoci tzv. Imitacni hry. V ni hraji roli tfi osoby. Muz (A), zena (B) a
vysetirovatel (C). VySetfovatel sedi v mistnosti, ktera je oddélena od ostatnich dvou osob a
poklada obéma osobam otazky. Osoby jsou ve hie identifikovany jako ,,.X“ a ,,Y*“. Aby
nemohl vySetfovatel identifikovat muze a Zenu podle téonu hlasu, mély by byt odpovédi
napsany, idealn¢ na psacim stroji, alternativné miize odpovéd’ zopakovat zprostiedkovatel
hry. Cilem hry je, aby vySetfovatel urcil, ktery z dalSich dvou osob je muZz a Zena. Ve hte je
pozna podle stitkii X a Y a na konci hry fekne bud’ ,,X je AaY je B, nebo ,XjeBay je
A

Ve hie ma ukol také muz a Zena. Muz se snazi zplsobit, aby se vySetfovatel zmylil a chybné
identifikoval osoby, oproti tomu Zena ma za Ukol pomahat vySetfovateli ke spravné

identifikaci obou osob.

Turing se déle pta, co se stane, kdyz roli muZe (A) v tomto ptipad€ pfevezme stroj. Rozhodne
se vySetfovatel Spatné€ ve stejné Cetnosti, jako se mylil pii hie s muzem a zenou? Tyto otazky

pak nahrazuji piivodni otazku, zda dokdZou stroje myslet (Turing, 1950).

Turing svou Imita¢ni hrou polozil zéklad toho, kdy miiZeme pokladat pocita¢ za myslici.

Nastane to tehdy, pokud chovani pocitace nedokdzeme rozpoznat od chovani ¢loveka.

1.2.3 ZaloZeni védniho oboru umélé inteligence

Vroce 1956 se poprvé objevil pojem ,umeld inteligence na védecké konferenci.
Konference nesla nazev ,,The Dartmouth Summer Research Project on Artificial
Intelligence* a konala se v Dartmouth College v New Hampshire. Zde se potkala uzka
skupina lidi pro brainstorming o moZnostech pocitacového napodobeni procesii, které
probihaji v lidském mozku. Konference vesla do déjin, nebot’ na ni byl poloZen pocatek

samostatné védni discipliny pro umélou inteligenci. (Zbofil, Hanacek, 1991, s. 5).
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1.2.4 Information Processing Language (IPL)

Prvnim programovacim jazykem vyvinutym pro vyzkum ume¢lé inteligence byl Information
Processing Language. Vyvinul jej Allen Newell, J. Clifford Shaw a Herbert Simon. Srdcem
Information Processing Language byla vysoce flexibilni datova struktura, kterou nazyvali
seznamem. JednoduSe Slo o uspotfaddanou sekvenci polozek dat, kde nékteré polozky
seznamu mohou byt samy o sob¢é seznamem. Toto schéma vedlo k bohaté vétvenym

strukturam (Copeland, 2018).

1.2.5 List Processor (LISP)

V roce 1958 vznikl programovaci jazyk LISP, jehoz autorem je John McCarthy. Cilem
McCarthyho bylo vymyslet programovaci jazyk, ktery by byl vhodny pro vyvoj systémi
umgél¢ inteligence. LISP byl inspirovan diive zminénym jazykem IPL a jeho schopnostmi

prace se seznamy (Tisnovsky, 2019)

1.2.6 Matchbox Educable Noughts and Crosses Engine (MENACE)

Hry jsou nezbytnou soucésti vyvoje umélé inteligence, protoze na nich se prokazuje, co
dokazou a nedokaZzou stroje vyfesit. Existuje pro to n¢kolik divodi, av§ak hlavné¢ jsou hry
a strategie néco, co lidé povazuji za ndrocné a co vyzaduje spojeni dovednosti, které jsou
spojen¢ s inteligenci. Jde prevazné o schopnost pochopit pravidla, analyzovat tahy
protivnika, ucit se z predchozich her, a hlavné vytvofit a naplanovat nejlepsi strategii tak,

abychom zvitézili.

Hra piskvorky a stro) MENACE sestrojeny v roce 1961 Donaldem Michiem byl jednim z
prvnich piikladd. Slo o 304 krabiéek od sirek, plnych barevnych koralkd, které se naudily
vyhravat nad protihraem opakovanym hranim ve hie. Stroj MENACE uplatioval na
zaCatku nahodnou strategii a kazdou hrou se ucil, jaké tahy a v jakém ptipadé¢ vedou
k vitézstvi. Slo o jeden z prvnich piikladi, kdy uméla inteligence posilovala svou pozici

neustalym ucenim (Child, 2016).

1.2.7 Chatbot ELIZA

Prvni Gspé€Sny a vefejné znadmy chatbot s ndzvem ELIZA byl sestaven vroce 1966
profesorem MIT Josephem Weizenbaumem. Chatbot napodoboval prace rogerianskych

terapeutll. Ti se vZdy snaZili byt velice empaticti a téméf bezmezné piijimat klienta.
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Nézev dostala ELIZA podle Elize Doolittle z Pygmalionu George Bernarda Shawa. Tvtlirce
ELIZY, Joseph Weizenbaum, tim chtél sdélit, Ze se jeho chatbot diky interakcim s uzivateli
muze stale zlepSovat stejné tak, jako se v mluvé a etiket¢ dokazala zdokonalit divadelni

postava Eliza.

ELIZA byva Casto oznaCovana jako rany software vyuzivajici rozpoznavani prirozeného
jazyka. Ve skutecnosti vSak chatbot fungoval na zdklad¢ nékolika mala pravidel a konverzaci
nerozumél. ELIZA fungovala na bazi hledani spole¢nych vzorci a v interakci s uzivatelem
vyhledédvala jen malo kontextu. I kdyZ jde o technologii z 60. let 20. stoleti, da se fict, Ze
vétSina chatbotd v dneSni dobé funguje na velmi podobnych principech, kdy uméla

inteligence ve vstupu uzivatele hledd naprogramovany vzorec a podle toho odpovida.

I ptesto, ze byla ELIZA ve své podstaté strasn€ jednoduchd, nekteti lidé si ji zamilovali a
dokonce nepoznali, Ze na druhé stran¢ nesedi lidska bytost, ale chatbot. Efektem ELIZA se

[ 24

komplexnéjsi, nez ve skutecnosti je (Soudny, 2022).

1.2.8 Understanding Natural Language (UNL)

LISP se stal zakladem pro pocitacovy systém vyvinuty Terrym Winogradem v roce 1971.
Systém zvlada odpovidat na otdzky v interaktivnim anglickém dialogu. UNL obsahuje
parser (program, ktery na zdkladé definované struktury ¢i gramatiky kontroluje, jestli ma
dany text strukturu, ktera je o¢ekavana), programy pro sémantickou analyzu a obecny systém
feSeni problému. Systém si miiZze bud’ pamatovat a diskutovat o planech a akcich, nebo je
provadét, také muze vést konverzaci s osobou v anglickych vétach a kdyz spravné

neporozumi, mize pozadat o objasnéni otazky (Winograd, 1971).

1.2.9 Robot Shakey

V letech 1966 — 1972 byl Charlesem Rosenem, Peterem Hartem a Nilsem Nilssonem
sestaven ve Stanford Research Institute prvni mobilni robot, ktery dokazal uvaZzovat o svych
vlastnich akcich. Shakey samostatné vyhodnocoval piikazy a rozdéloval je na elementarni
¢asti, kdeZto jini roboti museli byt navadéni v kazdé fazi pti provadeni vétsiho ukolu.

Shakey umél vnimat vizualn¢ prostfedi, pohybovat se zjednoho mista na druhé,
komunikovat v anglickém jazyce a vytvafet a provadét vlastni akce k feSeni problémi.

Rovnéz umél naplanovat svou trasu pohybu tak, aby se vyhnul piekazkam.
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Motivem pro vytvoreni Shakeyho byla integrace pocitacového vidéni, navigace, logického
uvazovani, tvorba autonomnich planti, zpracovani jazyka a strojové uceni. Tim se vytvofil

prvni projekt, ktery kombinuje jak fyzickou akci, tak logické uvazovani.

Shakey byl vysoky cca 2 metry. Jeho pohyb zajistovala mobilni ploSina na koleckach. Dale
byl vybaveny anténou pro radiové spojeni, TV kamerou pro pozorovéni, sonarovymi

dalkoméry, palubnimi procesory, detektory narazii a posuvnou tyc¢i pro pohyb predméti.

Robot Shakey vydlazdil cestu pro dalsi robotické projekty, véetné Leo Rovera (Szczepaniak,
2023).

1.2.10 Obdobi atlumu umélé inteligence

Hranice neuronovych siti v roce 1969 popsali Marvin Minsky a Seymoure Papert v knize
Perceptrons. Dle jejich vyjadieni dalsi prace s neuronovymi sitémi nikam dal nevede. V té

dobé vSak chybél akorat potfebny vypocetni vykon.

Umeélé inteligence piestala byt jako védni obor v kurzu. Ziskdvala malo granti, malo
profesur a méla velmi malé komercni vyuziti. Nepomohli tomu ani John Searle a Jerry

Fodor. Ti svymi myslenkami krizi oboru umé¢lé inteligence jesté vice prohloubili.

Searle je autorem rozliSovani umélé inteligence na tzv. slabou a silnou. Slabou Al nazyva
takovou, kdy stroje (nebo programy) pusobi navenek inteligentné. Silna Al vyzaduje, aby
pocita¢ nejen vypadal jako ¢lovek a dosahoval stejnych vystupti myslenkovych procest, ale
také aby mél podobny vnitini zptisob fungovani. Pocita¢ by mél dokonale imitovat v§echny

prvky €innosti lidského mozku (Koubsky, 2019).

1.2.11 Autonomni automobily

Samotny pocatek vyvoje autonomnich automobilovych vozidel sahd do 80. let 20. stoleti.
Konkrétn€ v roce 1984 zapocal vyzkum na univerzité Carnegie Mellon v USA. Ten mél za
cil sestavit autonomni vozidlo, které bude umét planovat, vyhodnocovat a sestavovat trasu
v realném prostiedi. Prvnim takovym automobilovym vozidlem byl Navlab 1, ktery dokazal
autonomn¢ vyvinout rychlost 1 m/s (1986). V roce 1995 dokazal Navlab 5 vyvinout uz
rychlost 100 km/h. Nésledovaly dals§i autonomni vozidla — Sandstorm, ktery v roce 2004
urazil autonomné 7 mil v pousti a Boss, ktery vroce 2007 dokoncil zdvod na 60 mil
v méstském prostiedi s dalSimi robotickymi auty a auty fizenymi lidmi. Vozidlo bylo plné
autonomni a muselo umét dodrzovat pravidla silni¢niho provozu (Autonomous Vehicles at

CMU Robotics Institute: 1984-2007, 2019).
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1.2.12 Umél4 intelligence vs Kasparov

Jeden z nejvice popularizovanych milnikii vyvoje umélé inteligence pred koncem 20. stoleti

bylo utkani Garriho Kasparova v Sachu s pocitacem (Kucera, 2021).

Myslenka porazit mistra svéta v Sachu se zrodila v roce 1989, kdy si to tym programatora
Deep Thought (ndzev programu) piedsevzal. K tomu nabidla podporu firma IBM a vznikl

novy tym a program — Deep Blue.

11. inora 1996 se uskutec¢nila prvni hra mezi Deep Blue a Kasparovem. Prvni hru za uzasu
Siroké vetejnosti Kasparov prohral a zdalo se, Ze zapocala nova éra umélé inteligence.

Kasparov vSak nésledujici den zépas otocil a vyhral Sachovy zapas v poméru 4:2.

Odvetné utkani se konalo v kvétnu roku 1997 a zacalo pro tym Deep Blue obrovskym
tteskem, nebot’ Kasparov vyhral prvni hru dost pfesvédcivé. Ve druhé hie se vSak povedlo
Deep Blue dostat Kasparova do obtizné pozice, a nakonec druhou hru pocita¢ vyhral. Za
nerozhodného stavu se konala Sesta hra, v niz hral Kasparov od zacatku mozna az pfili§

naro¢né a Deep Blue hru cely zapas nakonec vyhral.

IBM vzrostl prodej poc¢itacl a Kasparov odmital uznat prohru od umélé¢ inteligence. Uvade¢l,
Ze pocitaci musela byt ddna pomoc jiného Sachového velmistra. Nepozdéavaly se mu dva
tahy, které ho dostaly v pribéhu utkani do rozpaki. Jeden byl pftili§ dobry a druhy naopak
ptilis Spatny. Az v prabéhu nékolika let Kasparov pochopil, ze uméld inteligence dokéaze
délat 1 prekvapivé tahy a uznal poraZku z roku 1997. Po poraZzce pozadoval také odvetu, ale
ta byla spolecnosti IBM odmitnuta, nebot’ firma nestala o dalsi publicitu (Van den Herik,

2018).

1.2.13 Dataset ImageNet

V roce 2006 pfisla ¢insko-americka védkyné Fei-Fei Li s mySlenkou vytvoreni datasetu
ImagineNet. Fei-Fei Li si byla jista, Ze velké mnoZstvi redlnych dat zpfesni algoritmy pro
rozpoznavani obrazk. MysSlenku zacala realizovat v Cervenci roku 2008 a jiz v prosinci
téhoz roku kategorizovala 3 miliény obrazks. V dubnu 2010 §lo o jiz 11 milioni obrazki.

Tak rychlého vyvoje se Fei-Fei Li dockala diky crowdsourcingu na platform& Amazonu.

ImageNet poskytuje vyzkumnikiim od svého spusténi spolecnou sadu obrazkti pro porovnani
jejich modelt a algoritmi. Jeji pocin podnitil vyzkum a vyvoj v oblasti strojového uceni a
hlubokych neuronovych siti. Vysledkem je pak pocitatova klasifikace obrazkl a splnéni

dalSich tkoll spojenych s pocitaovym vidénim (Dataiku, 2021).
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1.2.14 IBM Watson vitézi v soutézi Jeopardy!

Spolec¢nost IBM pokracovala i po svém triumfu s Deep Blue ve vyvoji umélé inteligence a
velmi vykonnych pocitacii. V tomto piipadé se dala na vyvoj umélé inteligence pro
sémantickou analyzu textu na zékladé¢ obrovského mnozstvi ulozenych dat. Spolecnost
uvedla na svétlo svéta pocitac, ktery pojmenovala Watson (nikoli podle asistenta Sherlocka

Holmese, ale po dlouholetém tediteli IBM).

Pocita¢ s umélou inteligenci byl vyvijen s cilem zvitézit v americké soutézi Jeopardy!, ktera
byla v naSich konCinach znama jako Riskuj!. V pivodni americké verzi se vSak soutézilo
tak, ze byla dan slovni rébus a soutézici méli za ukol predlozit otazku, kterd odpovida

danému rébusu.

Cil IBM byl splnén a Watson 14. 2. 2011 porazil dalsi dva ucastniky ve hie Jeopardy! a
ziskal 1 milion dolart. Spole¢nost IBM tuto ¢astku vénovala na charitu. V té dobé¢ se jednalo
o uctyhodny pocin, nebot’ IBM Watsonu se povedlo pochopit smysl otazky diky analyze
obrovského mnozstvi dat v redlném case, kde zjiStoval, jaké vyrazy se Casto vyskytuji
v souvislosti s danym textem. Na tom jiné feSeni diive pohotely. Je nutné zminit, Ze IBM
Watson nebyl v dobu soutéZe pfipojen k internetu a ani mu nemohl zadavat jakékoli piikazy

¢loveék (Brdicka, 2011).

1.2.15 Siri, pocatek hlasovych asistentt

Dulezitym meznikem ve vyvoji virtudlnich hlasovych asistentti je rok 2011 a ptredstaveni
tehdy nového iPhone 4S. Apple v tento moment piedstavil svou Siri. Asistentku v mobilnim
telefonu, kterd dokaze nejen provadét jednoduché piikazy uzivateli, ale dokdze si s nimi 1
povidat. Ostatni velci hraci na sebe nenechali moc dlouho ¢ekat a v roce 2012 piedstavil
Google svou sluzbu Google Now a Microsoft pfivedl na svétlo svéta asistentku jménem

Cortana o rok pozdéji (Kurka, 2017).

1.2.16 AlphaGo porazi velmistra Lee Se-dola i sama sebe ve hi'e go

Go je starobyla ¢inska hra, jejiz poCatky sahaji zhruba 4 tisice let zpét. Obsahuje hraci desku
s poli 19 x 19. Na tato pole kladou dva hraci své kameny tak, aby ziskali ohrani¢enim co
nejvetsi tzemi, nebo aby obklicili co nejvice kameni soupete. Hra je komplikovand, nebot’
ma ohromné mnozstvi moznych kombinaci — vice nez Sachy a vyzaduje notnou davku

intuice.
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AlphaGo byl program vyvinuty spolecnosti Google. Vyvojafi stravili nad tvorbou programu
dva roky a mysleli si, Ze potrva jesté notnou fadku let, nez dokaze program ve hie go ¢loveéka
porazit. AlphaGo tehdy musel zvladnout dva cile — jednak nabyvat urc¢ité hracské schopnosti
analyzou obrovského mnozstvi dat, ale také samostatné trénovat. Hral pfitom sam proti sob¢.
Program obsahoval dvé neuronové sité, které imitovaly strukturu lidského mozku, aby byl
schopen kombinovat jednoduché kroky do komplexnéjSich feSeni a uvazovat o nich
soubézné.

K izasu vSech program AlphaGo nad Se-dolem v roce 2016 vyhral a vyvojaii spolecnosti
Google mohli slavit Gspéch. Zapas se Se-dolem mél prokézat, v jaké mife jsou moderni

stroje a jejich programy schopné se samy ucit, coz je pak mozné vyuzit v riznych odvétvich

vvvvvv

O rok pozdéji ptiSel Google s novou verzi programu AlphaGo pod ndzvem AlphaGo Zero.
Tato verze se utkala se svou piedchozi programovou verzi a zvitézila v poméru 100:0.
Zajimavosti je zde fakt, Zze AlphaGo Zero zacinala, jak je to prezentované v jejim nazvu, od
samotné nuly. Neméla, na rozdil od ptedchozi verze, Zadné data o hrach a strategii se naucila
zcela sama. Jediné, co méla k dispozici, byla pravidla. AlphaGo Zero pravidla zcela
pochopila a beéhem tii dnti se dostala se na uroven tisicileté zkuSenosti s hrou a to tim, ze
hréla sama proti sob¢ na zéklad¢ znalosti pravidel. Ze zacatku dé€lal program nahodné tahy,

ale postupné se zlepSoval metodou reinforcement learning — uceni se ze zkuSenosti.

Obor umélé inteligence tim zaznamenal obrovsky pokrok, nebot’ ptipad ukazuje, jak je
uméla inteligence schopna dohnat a pfedehnat lidskou znalost, kterou ¢lovék nabyva i stovky

let (Karlik, 2017).

1.2.17 Umél4 inteligence v roli hrace pokeru

Hry slouzily v minulosti jako milniky pokroku umélé inteligence a ani v tomto pfipadé tomu
nebude jinak. Jak jinak dokézat pokrok v umélé inteligenci neZ ve hte, kterd ma ve svém
pribéhu nedokonalé informace a je u ni nutné prokazat notnou davku intuice? Re¢ je v tomto
ptipad€ o pokeru. V roce 2017 doslo k pfedstaveni programu DeepStack a prezentovan byl
jako algoritmus pro nedokonalé informace ve hfe Texas Hold‘em Poker. DeepStack
kombinuje rekruzivni uvazovani pro zvladnuti informacni asymetrie, dekompozici pro
vypocet spravného rozhodnuti a intuici, kterou si vypéstoval za pomoci hlubokého uceni,

kdyZ hraval sam proti sob¢.
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DeepStack svou roli zvladl bravurné a proti profesionalnim hrac¢im Texas Hold’em Pokeru

zvitézil vyraznym rozdilem (Morav¢ik et al., 2017).

1.2.18 Nastup GPT modelu

GPT (Generative Pre-trained Transformer) je jazykovy model vyvinuty spolecnosti OpenAl.

Fungovani mnoha lidi zménil model na konci roku 2022 a to v¢etné online marketingu.

Spolecnost OpenAl byla ptivodné zalozena v roce 2015 jako neziskova laboratoi vyzkumu
umélé inteligence a mezi zakladateli nechybél také vécny vizionai Elon Musk. Ten

spolecnost v roce 2018 opustil pro mozny konflikt zajmii.

V roce 2020 piedstavila spolecnost OpenAl ChatGPT zaloZzeny na jazykovém modelu
GPT-3, ktery je vytrénovany na ohromném mnozstvi dat stazenych z internetu, a hlavné umi

jiz komunikovat s uzivateli v jejich pfirozeném jazyce.

O dva roky pozdéji, v roce 2022, je predstavena verze ChatGPT-3.5. To vzbudilo zdjem

médii a béhem par dni se k uzivani registrovalo cirka milion béznych uzivatela.

Vyvoj GPT probiha dale a k dispozici je jiz verze ChatGPT-4, ptedplatné, které uzivatelim
zajist'uje rychlejsi reakéni dobu chatbota a brzky ptistup k novym funkcim a verzim modelu

ChatGPT (Strafelda, [b. r.]).

1.3 Typy umélé inteligence

Existuje n¢kolik klasifikaci umélé inteligence. Nékteré vychazeji z jejiho historického

vyvoje, jiné jsou dany principem fungovani um¢l¢ inteligence.

1.3.1 John Searle a jeho silna a slab4a uméla inteligence

RozliSenim mezi tzv. slabou a silnou umélou inteligenci se historicky proslavil jiz diive
zminovany John Searle. Slabou umélou inteligenci definoval jako stroj, nebo program, ktery
se chova tak, ze se navenek tvaii jako inteligentni. U silné umélé inteligence vyjadril

pochybnosti o jeji existenci tzv. argumentem ¢inského pokoje (Koubsky, 2019).

Searle odpovida na silnou Al jednoduchym mys$lenkovym experimentem, ktery se vepsal do
déjin jako argument ¢inského pokoje a ktery byl publikovan v roce 1980 v Behavioral and
Brains Sciences. V tomto experimentu sedi Searle jako rodily mluv¢i anglického jazyka
v mistnosti s krabicemi ¢inskych symbolt (ty reprezentuji databazi) spolu s navody pro

manipulaci s ¢inskymi symboly (to reprezentuje program). Do pokoje jsou mu posilany malé
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davky cinskych symbold, kterym Searle nerozumi (vstupy). Searle nasleduje navody
(program), aby védél, jak se symboly pracovat. Tim dava spravné odpovédi na otazky, ale
redln€ otazce ani odpoveédi nerozumi. Program tak Searlemu umoziuje slozit Turinglv test.
Smyslem argumentu je fakt, ze pokud Searle nerozumi ¢instin€ na zaklad¢ implementace
ptislusného programu pro porozuméni v ¢insting, pak ani zadny jiny digitalni pocitac
nemuze rozumét, protoze pocita¢ nema nic, co by nemél Searle.

Argument ¢inského pokoje meél po jeho publikovani hodné kritickych reakci.
NejzasadnéjSim vysvétlenim, kterym se Searle opira o svlij argument, je fakt, ze je potieba
rozliSovat mezi syntaxi, se kterou program pracuje a sémantikou, ktera programu schazi

(Searle, 2009).

1.3.2 Kevin Warwick a jeho déleni umélé inteligence

Vyznamny britsky robotik Kevin Warwick ve své knize rozdéluje myslenkové proudy na tfi

tabory, které maji odlisné filozofické idealy k pojmu umélé inteligence.

Uvadi, ze samotna moznost, kdy stroje mohou jednat pro splnéni konkrétniho tkolu stejné
inteligentné jako lidé, nebo kdy se chovaji, jako by byly inteligentni jako lid¢, se nazyva
slaba Al. Tento koncept vSak neni vSemi uzndvan, i1 kdyz pocitace dokazou uz pfi této

definici mnoho véci 1épe nez clovek.

KdyzZ stroj skute¢né mysli stejné jako ¢lovek a nenapodobuje lidské mySleni, hovotime dle
Warwicka o tzv. silné Al. Warwick zaroven dodéava, Ze aby tohle platilo, musel by se sestrojit
pocita¢, ktery by ve vSech ptipadech replikoval fungovani lidského mozku. Hlavnim
problémem je tak u mySlenkového proudu silné Al problém mysli a téla. To Warwick
demonstruje na brain-in-a-vat experimentu, u néhoz existuji dva verze mozku. Verze 1 je
normalni verze mozku vyrustajici v lidském téle, verze 2 pak mimo né&j. V myslenkovém
experimentu uvadi, ze 1 kdyZ se budou oba mozky vyvijet obdobn¢, najdou se zastanci teorie
silné Al, ale také vzdy lidé, kteii budou fikat, Ze i nepatrné rozdily jsou dikazem neexistence
silné Al. Nejvice diskutovanym bodem by pak mohla byt problematika vnitiniho fungovani
mozku — védomi s otdzkami porozuméni a sebeuvédoméni. Zivérem mysSlenkového
experimentu je fakt, Ze bychom neméli po strojich chtit, at’ se chovaji a vnimaji jako lidé,
kdyZ sami nevime, jaké je to byt pocitacem ¢i jinym nezivym predmétem. Warwickovi také
vadi, Ze se pojem slaba Al a silnd Al odvozuje od srovnani, které je zaméfené na Clovéka a

vychézi se tak z toho, Ze existuje jen jedna inteligence, kterou disponuje ¢lovek.
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Zavadi tak pojem raciondlni AI. Tato uméla inteligence zahrnuje funkce jako je
distribuované zpracovani informaci, autonomie agentti, vnofenou senzorickou motorickou
vazbu s prostfedim a rizné formy socialni interakce. Nejen lidé, ale 1 ostatni tvorové
vyhovujici takové definici Al jsou povazovany za inteligentni a mysli svym vlastnim
zpisobem. Pojmy slaba a silnd Al si pak zachovavaji svlij vyznam v omezeném smyslu,
v jakém byly dfive definovany, tedy v antropomorfnim pohledu na Al (Kevin Warwick,

2012, s. 64 - 69).

1.3.3 Typy umélé inteligence dle EU

Evropské unie rozdéluje umélou inteligenci na:
e Softwarova Al

e Vtélena“ (zabudovand) Al

Softwarova Al zahrnuje uZiti umélé¢ inteligence ve virtualnich asistentech, v softwarech pro

analyzu obrazki, ve vyhledavacich a v systémech pro rozpoznavani feci a obliceje.

Zabudovana Al zahrnuje uziti umélé inteligence v autonomnich robotech, autech, dronech,
¢1 v jinych zatizenich, kde je pouzity Internet of Things (Internet véci) (What is artificial

intelligence and how is it used, 2023).
Podle Soukupové (2020) nemaé tohle déleni technické opodstatnéni, avSak déleni dava smysl
z pohledu pravniho. Softwarova Al bude tak nejcastéji povaZzovana za autorské dilo a bude
u ni dochdzet k uzavfeni licen¢ni smlouvy, kdeZzto zabudovand Al se d4 povazovat za
hmotnou véc a bude podléhat kupni smlouvé.
1.3.4 BéZzné uzivané déleni Al
BéZzné uzivanym délenim umélé inteligence je dnes:

o Uzka uméla inteligence (Artificial Narow Intelligence)

e Obecnd umeéla inteligence (Artificial General Intelligence)

e Uméla superinteligence (Artificial Super-Intelligence)

Uzka uméla inteligence (ANI), nékdy popisovéana jako tzv. ,,slaba Al je umé&l inteligence,
ktera, 1 kdyZ pouziva sofistikované algoritmy a neuronové sité, je orientovana na konkrétni

cil. Timto cilem muZe byt napiiklad rozpoznavani obliCeje, funkcnost internetovych
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prohlizect, autonomni vozidla, generovani textu. Jde v soucasné dobé¢ stale o vrchol umélé

inteligence, kterého lidstvo doséhlo.

Obecnou umélou inteligenci (AGI), ktera byva nékde definovana jako tzv. ,,silnd AI*, se
oznaCuji takové pocitaCové systémy, jez prekondvaji lidské bytosti v jakémkoli
intelektualnim tkonu. Pfedpokladem tohoto typu umélé inteligence je fakt, Ze systém ma
vlastni védomé mysleni a jedna na zéklad¢ vlastniho motivu. Tato uméla inteligence jeste

neexistuje a je mozné se s ni setkat pouze ve sci-fi filmech.

Pojmem um¢l¢ superinteligence (ASI) se oznacuji takové pocitacové systémy, ktery by byly
schopné dosahnout superinteligence a s ni prekonavat lidstvo témét ve vSech ¢innostech
nevyjimaje védecké tvuréi cCinnosti, vSeobecnych znalosti a socialnich dovednosti

(Microsoft, © 2024).
1.3.5 Typy umélé inteligence dle technologie
Podle pouzité technologie se uméla inteligence jako obecny pojem déla na podmnoziny:
e Strojové uceni (Machine Learning)
e Hluboké uceni (Deep Learning)
e Robotika
e Neuronove sité
e Zpracovani pfirozeného jazyka (Natural Language Processing)

Strojové u€eni (ML) je extrémné Sirokd podmnoZina Al a umoziiuje poc¢itaCovym systémim
ucit se z dat a zlepSovat se ze zkuSenosti. Algoritmy strojového uceni umoziuji umélé
inteligenci zpracovavat data a pouZivat je k uceni a zesilovani znalosti, aniZ by bylo tfeba
dal$i programovani. Strojové uceni pak zahrnuje nékolik dalSich podmnozin AI — hluboké

uceni a neuronove site.

Hluboké uceni (DL), zaznamenalo vyznamny vzestup diky Gspéchlim siti hlubokého uceni
v oblastech, jako jsou pocitacové vidéni, rozpoznévani fe¢i a autonomni auta. Tato sitova
architektura skladajici se z vrstev neuronli zpracovdva vstupni informace a produkuje
vystupni predikce. Hloubka sité je klicova pro schopnost rozpoznavat slozité vzory v datech.
Modely hlubokého uceni maji vyhodu v tréninku na velkém mnoZzstvi dat, coz umoziuje

rozpoznavani slozitych vzorcli, které by byly pro lidi obtizné. Tato technologie naléza
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uplatnéni v oblastech, jako je rozpoznavani obrazu a zpracovani pfirozeného jazyka, coz

vedlo k rozvoji aplikaci umélé inteligence.

Robotické systémy jsou typem umelé inteligence, které v redlném svété slouzi k ovladani
fyzickych objekti. Mohou byt pouzity pro automatizaci vyrobnich procest, pro zachranu,

nebo zachovani zdravi lidskych zivoti, ¢i ve vojenském primyslu.

Neuronové sité jsou podmnozinou hlubokého uceni a jejich potencidl je vyznamny. Uzity
mohou byt v n¢kolika primyslovych odvétvich — ve finanénim pramyslu, zdravotnictvi,
vyrob¢ atp. Lze je pouzit také pro zpiesnéni piesnosti predpovédi, které byly vytvorené
algoritmy strojového uc¢eni. Neuronové sité dokazou rozpoznéavat vzory v datech, které jsou

prilis slozité pro standardni poc¢itacové algoritmy.

Zpracovani ptirozeného jazyka (NLP) je dal$i podmnoZinou umélé inteligence. Zabyva se
porozumeéni lidského jazyka. NLP se dnes standardné pouziva pro klasifikaci textu, analyzu
sentimentu a pro strojové pieklady textu. NLP tvofi zédklad dnesSnich chatbotl a virtualnich

asistentti (Keserer, 2023).

1.4 Uméla inteligence v praxi

Umeélé inteligence nasla a najde zastdni v mnoha oblastech. Hojné je vyuzivana ve vyrobnim
odvétvi, ve zdravotnictvi a ve finanénim a bankovnim sektoru. Dale se da zminit uziti umelé
inteligence v dopravé, v obchodu a prodeji, v bezpecnosti a kyberbezpecnosti a také
v zébavé a hernim primyslu. Je jasné, Ze uméla inteligence miZe byt uZzita témeét vSude a

neni tak zde acelem popisovat Upln€ vSechny oblasti, ale pouze vybrané.

1.4.1 Uméla inteligence v primyslu a vyrobé

V primyslu a vyrobé se d4 uméla inteligence vyuzit v oblastech prediktivni drZzby,

procesniho fizeni vyroby a pocitatového vidéni.

V ramci prediktivni udrzby jsou umistény na stroje a jeho Casti (napf. na motor) senzory,
které poté zaznamenavaji otacky motoru, teplotu, rezonanci atp. Tyto senzory také mohou
méfit opotifebeni motoru daného stroje, nebot’ realn€ miize byt opotiebeni jiné nez ocekavané
podle data potizeni, kdyz nebyl stroj zapojovan do provozu ¢asto. Z dat mtize pak napiiklad
vyjit, Ze stroj, ktery vykazoval hlu¢néjsi projev motoru, po nékolika dnech odeSel a bylo
nutné stroj ménit ¢i opravit. Diky umélé inteligenci pak miiZe byt firma upozornéna na stejny
problém u jiného stroje a da se tak fesit pfipadny budouci problém vcas (Meta IT s.r.0., ©

2008 - 2023).
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Své by mohli u prediktivni udrzby povidat rallye Dakar zdvodnici Macikovi (otec a syn). Ti
v roce 2015 stravili 3 hodiny vyménou vétraku motoru a z tietiho mista se tento tym propadl
azna misto desaté. O dva roky pozdé;ji, v roce 2017, se tak tento tym rozhodl vyuzit moznosti
instalace senzort fungujicich na IoT technologii, aby podobnym problémtm piedchazel. Po
kazdé etapé (z legislativnich divodi to nebylo mozné v pribéhu zavodu) doslo pak
k odeslani a vyhodnocovani dat. Tato data pak slouzila nejen pro predikci v daném ro¢niku,
ale také pro vylepSeni v dalSich letech. O rok pozdéji diky ziskanym informacim pak

posadka optimalizovala vykon motoru ve vyssich nadmoiskych vyskach (Holecek, 2019).

Ume¢la inteligence dokaze u procesniho fizeni vyroby optimalizovat model budouciho chodu
vyrobniho toku na zdkladé aktudlnich dat. Pokud by doslo ke vzniku n¢jaké anomalie
(zdvada na stroji, vétSi absence zaméstnancl atp.), je schopna vyrobni tok pfeplanovat

s cilem udrzeni efektivity a dosaZeni optimalniho vysledku (Divinova, 2023).

Dals$i moznosti uziti umélé inteligence v primyslu je pocitatové vidéni, kdy se snoubi
pouzivani kamer se strojovym vyhodnocovanim obrazu. To ma smysl pii kontrolach kvality
v potravinafském primyslu, nebo pfi kontrole laku a identifikaci vad v automobilovém
primyslu. Umé¢la inteligence mize v primyslu pomahat také v analyze skladovych zasob,

nebot’ dokaze i spocitat mnozstvi daného produktu (Meta IT s.r.0., © 2008 - 2023).

1.4.2 Uméla inteligence ve zdravotnictvi

Ve zdravotnictvi se mize uméld inteligence vyuzit prevdzné v diagnostice, robotické
chirurgii a v personalizované medicin¢. Budoucnost je zde také ve zdravotni péci na dalku

(Barak, 2023).

U diagnostiky se pocita s jejim vyuzZitim zejména pii odhalovani rakoviny, a to ve vSech
fazich jejiho vyvoje u pacienta. Od predikce rizika jejiho vzniku, pfes jeji brzkou
diagnostiku, odhaleni lokalizace choroby a nastaveni vhodné terapie podle predikce jeji

ucinnosti u daného pacienta (Mirnezami, Bohr, Memarzadeh, 2020, s. 137 - 138).

Zajimava bude implementace Al na operacni saly. Od um¢lé inteligence se zde oCekava
pfinos ve formé pocitatového vidéni a asistované, piipadné plné strojové autonomni

chirurgie (Witkowski, Ward, Bohr, Memarzadeh, 2020, s. 179).

Se starnutim populace a nartistem chronickych onemocnéni stoupa i potieba poskytovat
zdravotni pé¢i na dalku. K tomu pomohou informaéni technologie a telekomunikacni

nastroje. Pro monitorovani zdravotniho stavu na dalku existuje dost divodii. Jednak je to
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vCasna detekce, nebo prevence onemocnéni, coz se pak odrazi ve snizeni nakladid na
zdravotni péci a ve zvyseni povédomi o zdravotnim stavu, které ziska samotny pacient.
Vzdalené monitorovani zdravotniho stavu se skldda ze systému sbéru dat, ktera jsou
nasledné€ zpracovavana a analyzovana. Pot¢, kdyZ je tfeba, je osobé dana zpétna vazba k jeho
datim, je pozvan k doktorovi, ptfipadné snim komunikuje na dalku (Jeddi, Bohr,

Memarzadeh, 2020, s. 203 - 204).

1.4.3 Uméla inteligence ve finanénim a bankovnim sektoru

Ve finan¢nim a bankovnim sektoru se Al a jeho hluboké uceni vyuziva hlavné v téchto

oblastech:

e Vklady a pujcky

e Pojistovnictvi

e Platebni transakce

e Investovani a sprava majetku

o Kapitalové trhy
V oblasti ptijcek se uméla inteligence pouziva pro identifikaci uzivatele, posuzovani bonity
zadatele o ptjcku, pro prevenci podvodi.
Diive bylo nutné provést identifikaci Zadatele o plj¢ku pfi osobni navs§tévé bankovni
instituce. Dnes je mozné o ptijcku pozadat online a penize miize mit zadatel témét ihned na
svém bankovnim G¢tu. To vSe diky moZné online identifikaci, kdy dochazi k automatizované
kontrole ze snimk identifika¢nich dokladti poskytnutych klientem.
Nejcastéji je u vkladu a ptjcek uZivana uméld inteligence pro posouzeni bonity klienta, kdy
se posuzuji riznd data o Zadateli. Vyzkumnici z Massachusetts Institute of Technology

(MIT) dokonce zjistili, Ze spravné posuzovani bonity klienta mize vést ke sniZeni ztrat bank

z diivodu neplnéni dluhu dluZznikem aZ o 25 %.

Objem provedenych bankovnich transakei je kazdy den pftili§ velky na to, aby tyto transakce
kontrolovali lidé. Proto jsou vytvaieny systémy Al, které se uci, jaké transakce jsou
podvodné. Nékteré banky dokonce pouZivaji neuronové sité pro predikci podezielych a

podvodnych transakei (Xiang, Chishti et al., 2020, s. 34 - 35).

V pojistovnictvi umoziuje uméla inteligence, stejné jako v oblasti bankovnich ptjcek,

analyzovat za kratky ¢as obrovské mnozstvi strukturovanych i nestrukturovanych dat. Dale
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je Al pouzivéana ve spojitosti s po¢itaovym vidénim, diky kterému mohou byt analyzovany

1 obrazky potizené z dronti (napf. v USA a Indii uz pojistovny takto fesili likviditu pojistky).

Vyjimkou neni ani nasazeni voicebotll a chatboti pro sestaveni nabidky pojisténi. Ukon,
ktery by zabral Sikovnému Zivému pracovnikovi n€kolik minut zvladne automatizované
provést stroj béhem nékolika vtefin. V IoT zasly pojistovny dokonce tak daleko, ze zacaly
nabizet program, kde klientlim nabidli chytré hodinky, jimiz podporovali zdravy zZivotni styl
daného jednotlivce. Data z chytrych hodinek pak mohly pojistovny strojové analyzovat a

vyhodnocovat (Walsh, Tylor, Chishti et al., 2020).

Objem online plateb meziroéné neustale roste. To pfinasi institucim poskytujicim platebni
transakce jak prilezitosti, tak hrozby. Kazdd uskutecnénd transakce obsahuje hromadu
informaci — co bylo nakoupeno, jakou platformu zdkaznik pouzil, jaky je model jeho
zafizeni, jaky operacni systém pouzivd, vjakém casovém pdsmu se nachazi, jakou
dorucovaci adresu zadal zédkaznik v objednavce, pfibliznou polohu zafizeni atp. Kdyz se
podniky zaméfi na shromazd’ovani téchto dat a jejich analyzu skrze Al, mohou tim ziskavat
lepsi zékaznickou zkuSenost a navysit své prodeje. Rovnéz je vSak nutné umét bojovat proti
podvodnym transakcim. Zde Al dokdze v redlném case rozpoznat piipadné anomalie
v ndkupnim chovani lidi a v ptipadé potieby uplatnit vétsi zabezpeceni pti daném nakupu

(Dubovi, Chishti et al., 2020).

1.5 Etické otazky uziti umélé inteligence

Prudky rozmach umélé inteligence sebou nenese jen nové piilezitosti, ale také hrozby
v podobé etickych problémd, které, pokud se jimi nebudeme zabyvat, mohou mit hlubsi
dopad v budoucnu. Hlavni otdzkou je, jestli se umé&la inteligence nestane piedpojatou a
diskriminujici. Uméla inteligence, ktera se strojoveé uci z dat lidi, by k tomu totiZ po vzoru

danych osob mohla sklouznout (Schrammova, 2023).

1.5.1 Piedpojatost Al v soudnictvi

Znama je aféra z USA, kde byl ve staté Florida uzivan algoritmus s ndzvem COMPAS.
Tento algoritmus mél za ukol vypocitavat, sjakou pravdépodobnosti bude zlocinec
recidivni, tedy zopakuje trestny Cin. Tento algoritmus mél uspéSnost 75 % piedpovedi,
nicméné princip jeho samotného fungovani nebyl nikdy detailn€ odhalen. Bylo zjisténo, Ze
mnohem castéji COMPAS oznacuje moznou recidivou ob¢any cerné pleti. Algoritmus se

tak stal predpojatym (Fry, 2020, s. 76 - 77).
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1.5.2 Budoucnost prace lidi

Existuje obava, ze kvili um¢l¢ inteligenci zanikne mnoho pracovnich pfilezitosti a dojde k
velkému nariistu nezameéstnanosti. Nicméné, uméla inteligence by mohla v budoucnosti
umoznit lidem mit vice ¢asu na sebe. Prace by se mohla rozliSovat podle toho, zda ji déla;ji
lidé nebo um¢la inteligence. Lidé by se mohli vénovat praci, ktera je bezpecnéjsi, jednodussi,
kreativni a tvofiva, zatimco uméla inteligence by se starala o praci, kterd je narocna,
jednotvarna a dlouha. Umé¢lé inteligence by také nemusela nahradit celé profese, ale jen
nekteré Cinnosti. Lidé a uméla inteligence by pak mohli spole¢né€ pracovat na rtznych

projektech (Schrammova, 2023).

Diimalka (2023, s. 37 - 38) ve sv¢é knize popisuje umélou inteligenci jako virtualni kolegy,
kterym mohou lidé zadavat ukoly jako asistentovi, marketérovi, copywriterovi,
obchodnikovi, ¢i provozni feditelce. JednoduSe udéava, ze pro mnoho ukond, ktery pracovnik
potiebuje provést, miize pouzit nastroje umélé inteligence, mit okamzité vysledky a sam se

pak mize vénovat jinym ¢innostem.

1.5.3 Al a etika ve vojenstvi

Jelikoz uméla inteligence v soucasné dob& nedokaze bezpecné rozliSovat bojovniky od
civilistll, nemize byt ve vojenstvi pouzivana bez lidského elementu. Clovék tak musi byt
soucasti rozhodovacich procest (tzv. smycka) a to tak, Ze je bud’ ve smycce, na smycce
anebo mimo smycku. Ve smycce je Clov€k piimo soucasti rozhodovacich procesli, na
smycce procesy zevnitt pozoruje (spiSe tedy dozoruje) a mimo smycku dohliZi na procesy
zvenku a nema piehled o procesu v redlném case (vyhodnocuje se pozdé&ji).

Americka Rada pro obranné informace definovala v roce 2020 principy pro pouziti Al ve

vojenském primyslu:
e Princip odpovédnosti
e Princip spravedlnosti
e Princip spolehlivosti
e Princip slavy

Jinymi slovy je ¢loveék podle téchto principti odpovédny za vyvoj, nasazeni, pouziti a

vysledek nasazeni Al ve vojenstvi.
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Evropsky parlament o rok diive, v roce 2019 vydal usneseni, kde uvadi, Ze automatizované
zbranové systémy, by mély mit vzdy cloveka ve veleni (human-in-command). Nedefinuji
tedy Al, ale staci uz to, ze jsou automatizované. Hlavnimi etickymi problémy ve vojenstvi
je pak zajisténi, ze nasazenim Al ve vojenstvi nedojde k porusovan prav ozbrojeného
konfliktu, stanoveni odpovédné osoby za ¢iny umélé inteligence ve vojenstvi, zajisténi, aby
nedoslo k porusovani lidské distojnosti a dodrzovani lidskych prav a soukromi

(Pruckova, 2023)

1.5.4 Etické aspekty Al ve vzdélavani

Ve vzdélavani mize byt uméla inteligence vyuzivana v personalizovaném ¢i adaptivnim
uceni. Rady studentim mohou poskytovat virtualni asistenti a ucitelé mohou pro hodnoceni
vyuzivat umélou inteligenci pro automatizaci. To pak nese etické otazky. Tim stézejnim je,
jako kdekoli jinde, zajisténi ochrany dat. I kdyz muze byt v budoucnu poskytovano
personalizované ¢i adaptivni uceni, nesmi byt zapomenuto na to, ze vzdélavaci systém je o
vztahu mezi ucitelem a zdkem a ucitel by nemél byt nahrazovan umélou inteligenci, ale
pouze dopliiovan. U personalizovaného a adaptivniho uceni pak mulze dochdzet diky Al

k zajiSténi nerovnosti ve vzdélani (Npi, 2023)
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2 UMELA INTELIGENCE V MARKETINGU

V marketingu a marketingové komunikaci ma umélé inteligence dnes jiz vcelku pevnou
pozici a firmy ¢im dal tim vice hledaji efektivni spojeni téchto dvou entit tak, aby jim tohle

spojeni piineslo konkuren¢ni vyhodu.

Umeélé inteligence miize a byva pouzivana pro analyzu chovani zdkaznikli na webu a na
socialnich sitich, personalizovani obsahu, pro vyssi dostupnost zakaznického servisu formou

chatbotii a voicebott a také pro stanoveni strategie komunikace ¢i kampani (Kopecky, 2019).

2.1 Historické milniky umélé inteligence v marketingu

Milniky vyvoje umélé inteligence v marketingu souvisi s technologickym vyvojem ume¢lé
inteligence. V této kapitole si tak pfipomeneme jen nékolik vyznamnych udélosti, které se

odehraly v oboru marketingu a marketingové komunikace.

2.1.1 DoubleClick a DART

DART (Dynamic Advertising Reporting and Targeting) spustila firma DoubleClick v roce
1997. Do té doby se firma DoubleClick zabyvala prodejem komeréniho prostoru na
webovych strankach. DART byl zaméfeny na technologii zobrazovani a spravy reklam.
Obsahoval také data k vykonu dané reklamy. Zdrojem informaci systému DART byly
cookies uZivatele, které pouzival pro rozpoznani navstévnika a diky tomu mohly byt stfidany

online reklamy (Donaldson, 2008, s. 15 - 16).

2.1.2 Amazon a personalizované doporuceni produkti

Spole¢nost Amazon je poklddan za jednu zprvnich, které zacala aktivné pouZivat
predstavitelé Amazonu zamysleji nad sou¢asnym stavem doporucovani dalSich produkti.
Hlavnimi tématem c¢lanku je nedostate¢nost soucasné pouZzivaného feSeni, nebot’ stavajici
algoritmy doporuceni pracuji s velkymi datovymi sadami a jejich vykon klesd s poctem
zakaznikl a poctem poloZek katalogu. Amazon tak pfichazi s vlastnim algoritmem
kolaborativniho filtrovani polozek, ktery funguje dobie diky omezenym uZivatelskym datim

(Linden et al., 2003).
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2.1.3 Doporucovani obsahu na Netflixu

V personalizovanych nabidkach vynikal (a dodnes také vynikd) Netflix. Jak moc je pro
Netflix doporucovani obsahu klicové, se projevilo v roce 2006, kdy spolecnost vyhlasila
sout¢z, v némz mohli soutézici navrhnout algoritmus doporucovani, ktery by predcil ten
soucasn¢ pouzivany o 10 %. Vyhra byla stanovena ve vys$i 1 miliénu americkych dolart
(Bennett, Lanning, 2006). Ukézalo se pak, ze pfedbéhnout soucasny algoritmus o 10 % je
hodné¢ tézky ukol a vyvojafi se k dosazeni cili museli spojovat. Nakonec vyhral tym

BellKor's Pragmatic Chaos a jako druhy skonc¢il tym The Ensemble (Vas, 2021).

2.1.4 1IBM Watson sluzby

Jiz v kapitole 1.2.14 byl IBM Watson ptedstaven, a to jako superpocitac, ktery zvladl v roce

2011 porazit soupete v popularni americké soutézi Jeopardy! (Brdicka, 2011).

Vyvoj pak Sel dale a pod hlavickou IBM Watson byly nabizené dalsi sluzby. Témi hlavnimi
pro marketing a marketingovou komunikaci bylo spusténi sluzeb IBM Watson Discovery

Advisor (2014), IBM Watson NLP Library (2017) a IBM Watson Assistant (2020).

IBM Watson Discovery Advisor byl sestrojen pro rychlé prochdzeni dat a pro nalézani

necekanych souvislosti v nestrukturovanych datech.

IBM Watson NLP Library pfineslo sjednoceni vSech NLP nabizenych firmou IBM do
jednoho modelu, coz pfineslo zjednoduseni, nebot” kazdy nabizeny produkt IBM fungujici
na technologii NLP mél stejnou NLP zakladnu a strojové zpracovani ptirozeného jazyka

bylo pak pro firmy uZivajici rizné produkty IBM snazsi.

IBM Watson Assistant v roce 2020 ptedstavil verzi asistenta, ktery umél detekovat zamér
na zaklad€ intentu. Diky kombinaci tradi¢niho strojového uceni, pfenesen¢ho uceni a
hlubokého uceni byl pak IBM Watson Assistant rychlej$i a presnéj$i s mensi potiebou

tréninku (IBM, © 2024).

2.1.5 Google RankBrain

Google RankBrain je systém, diky kterému dokéze Google vyhledava¢ snaze porozumét
predpokladanému zdméru dotazu uzivatele. Systém byl spustén na jafe roku 2015, avSak
oznamen az 26. fijna 2015. Nejprve byl RankBrain aplikovan pouze na dotazy, s nimiz se

vyhledava¢ Google nikdy predtim nesetkal. To ¢inilo v dob¢ spusténi asi 15 % vSech dotazii
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ve vyhledavaci. Az poté byl systém rozsifen, aby ovliviioval vSechny vysledky ve

vyhledavani uzivateld.

RankBrain vychazi z principu nazvaného Hummingbird. Ten pfinesl do Googlu zménu z
prace s "fetézci" na praci s "entitami". Jinymi slovy, misto ¢teni pismen a znakl se Google
zacal zaméfovat na identifikaci objekt a pojmovych entit, které tyto znaky reprezentuji.
RankBrain tak nevnimd pouze sérii znaki, ale rozpoznava konkrétni entitu spojenou s

osobou nebo objektem. Tato zména byla kli¢ova pro fungovani RankBrainu.

RankBrain predstavuje prulom v urCovani vysledkii vyhledavani. Je to prvni algoritmus
Google, ktery vyuziva strojového uceni k lep§imu pochopeni kontextu a vyznamu dotazii.
Muzeme fici, ze RankBrain je tfetim nejdalezitéjSim faktorem ovliviiujicim potadi vysledkt

vyhledavani (Davies, 2020).

2.1.6 Programaticka reklama

Programaticka reklama je forma reklamy v digitdlnim prostfedi, jejiz nastaveni a fizeni se
provadi za pomoci software a online algoritmy. Uelem takové reklamy je, aby zakaznik
vidél takovou reklamu, kterd je pro néj relevantni, a to bud’ na zdklad¢ spravné segmentace,

nebo na zaklad¢€ jeho chovani na internetu.

Reklamni spole¢nosti a agentury vyhledavaji a nakupuji reklamni prostor na rozli¢nych
webovych strankach a aplikacich za pomoci tzv. Demand-side platformy (DSP). Tyto
platformy jsou vesmés spojeny s nékolika riznymi trzisti reklamniho prostoru a sbiraji

automatizované informace o cen¢ a dostupnosti reklamniho prostoru.

Vydavatelé a vlastnici webovych stranek a aplikaci prodavaji svlij reklamni prostor na trZisti
prostiednictvi Supply-side platformy (SSP). Tyto platformy rovnéz sbiraji data o dostupnosti

reklamniho prostoru a poméhaji vydavatelim stanovovat ceny.

Pro provoz programatické reklamy je nutné uzivat software, ktery umoZiuje sbirat a
zpracovavat data, cilit reklamu na zdkladé¢ demografickych ¢i behaviordlnich faktor a

hlavné, ktery umi automatizovat fizeni reklamnich kampani.

Ptikladem uziti programatické reklamy je sluzba Google Ad Exchange, nebo Bing ads. Tyto
sluzby funguji tim zplsobem, Ze vydavatelé nahravaji sviij reklamni prostor do systému a
inzerenti maji moznost zadavat reklamy, které¢ se budou zobrazovat na téchto strankéch.
Skrze automatizované procesy je ndsledné vyhodnocena nejlepSi nabidka za reklamni

prostor a dand reklama je nasledné€ zobrazena na pfislusné strance. Dal$im piikladem muze
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byt sluzba Facebook Audience Network. Tato programaticka reklama funguje tak, ze klienti
délaji kampané a zamétuji cileni takovych kampani na dany segment, ktery definuji na
zaklad¢ demografickych udajti, z4jmi na socidlni siti, nebo na zaklad¢ chovani uzivatele.

Reklamy se nasledn¢ zobrazuji v news feedu zacilenych uzivatelti (Vaviik, 2022).

Umeélé inteligence byla do programatické reklamy zapojena v n¢kolika poslednich letech a
pomaha v analyze velkého objemu dat a optimalizuje reklamni kampan¢. Inzerentim pak
uméla inteligence pomaha v automatizaci mnoha procest jako napiiklad nabidka ceny,
zacileni a optimalizace obsahu (Watts, 2023).

2.1.7 Hlasové vyhledavani

Vyhledévani za pomoci hlasu v chytrych zatizenich eliminuje usili, které jindy musi uzivatel
vynaloZit pro napsani dotazu na klavesnici. UZivatel miize diky hlasovému vyhledavani

konverzovat se svym zafizenim stejnég, jako by §lo o jeho osobniho asistenta.

Hlasové vyhledavani prevadi mluvené slovo na text, ktery je nasledné poslan do vyhledavace
k ziskani relevantnich vysledkt vyhledavani. Velikou roli zde hraje strojové ucenti, které se

snazi stale 1épe porozumét ptirozenému jazyku.

Firmy se tak snaZi ptizptsobit trendiim hlasového vyhledavani, a to implementaci hlasovych
asistenti do svych systémi a aplikaci, dale roste nutnost zaméfit se na rozdily v klicovych
slovech a dotazech uzitych pti hlasovém vyhledavani, a to pro optimalizaci pro vyhledavace
(SEO) (Rose-Collins, 2023).

2.2 Soucasné trendy uziti umélé inteligence v marketingu

Um¢éla inteligence v marketingu a marketingové komunikaci je v soucasné dobé uZzivana

pfevazné v téchto oblastech:
e Personalizovany obsah a doporuceni
e Konverzacni asistenti
e Content marketing a copywriting
e Rozsifena realita
e Analyza obsahu

e Analyza sentimentu
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2.2.1 Personalizovany obsah a doporudeni

V ptedchozich kapitolach je uvedeno personalizované doporuceni obsahu spolecnosti
Amazon a Netlifx jako jeden z historickych milniki vyvoje umélé inteligence

v marketingové komunikaci.

Tyto spole¢nosti motivovaly ostatni a uméla inteligence je stale vice vyuzivana k analyze
dat o chovani zakaznikl a tvorb& personalizovaného obsahu a doporuceni, coz poméaha

zlepsit zazitek zékazniki a navySuje konverzi.

S personalizovanym obsahem a doporucenim se miizeme dnes setkat na webovych
strankadch, v mobilnich aplikacich chytrych telefond, v reklamé, v internetovych

vyhledavacich a v neposledni fadé také v e-mail marketingu (Markovi¢, 2020).

Uméla inteligence pomaha ve shromazd’ovani a analyze velkého objemu dat o chovéni
uzivateli na webu ¢i v mobilnich aplikacich. Diky tomu pak muze lépe poznéavat a
predpovidat preference uzivatelt, coz vede k vytvoreni presnéjsiho a relevantnéjsiho obsahu
pro dané segmenty. Neni vyjimkou zapojeni personalizace v redlném case pii zméné

v chovani uzivatele, diky cemuz pak u uzivatel vidi relevantni obsah takika ihned.

V e-mail marketingu poméaha ume¢la inteligence s vytvafenim obsahu pro rizné segmenty
uzivatelti, optimalizovat pfedmét e-mailu pro zvySeni otevieni e-mailu a naplanovat vhodny

¢as pro odeslani e-mailu (Chatify.cz, 2024).

2.2.2 Konverzaéni asistenti

Konverza¢ni asistenti nejsou jen asistenti integrovani v operacnich systémech chytrych

zafizeni. Setkavame se s nimi také v rolich chatbott a voicebotu.

Pandemie Covidu v neddvné dob¢ razantné zrychlila proces digitalizace mnoha firem a stale
vice jsou zapojovani konverzacni asistenti jako soucast automatizace komunikace se
zékazniky. Ugelem takovych konverzaénich asistentii je vytizovani opakujicich se dotazii a
tim Setfeni ndkladi na zdkaznickych centrech. Na webovych strankadch mnoha spolec¢nosti

se tak miizeme setkat s chatboty, pfi volani na zdkaznickou linku poté nardZime nejprve na

voicebota. Dochazi tak k vyssi efektivité kontaktnich center.

Vyhodou konverza¢nich asistentli je rychlost, se kterou odpovidaji na polozené dotazy.
Voiceboti také umoznuji vytfizeni i odchoziho hovoru s nabidkou produktu ¢i sluzby, u

ptichoziho hovoru mohou byt nasazeni také pro zjiSténi zdméru uzivatele a nasledné predani
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interakce na spravné oddéleni. U chatboti ma uzivatel cas na prostudovani odpovédi a

komunikace s nim je pohodIn¢jsi a soukromé;si.

Konverza¢ni asistenti jsou mnohdy napojeni také v mobilnich aplikacich firem, kde
zakaznikovi pomahaji s orientaci v dané aplikaci, nebo odpovidaji na polozené otazky.
Mohou tak zlepSovat zakazniklv zazitek pfi uzivani aplikace, produktl a sluzeb konkrétni
znacky.

Zékaznicka podpora na lince ¢i webchatu se miize diky konverzacnim asistentim vénovat

vvvvvv

2.2.3 Content marketing a copywriting

Diky um¢lé inteligenci mohou marketingovi specialisté vyrazné zrychlit sviij proces tvorby
contentu a to tak, Ze si nechaji napady, navrhy ¢i celé ¢lanky a pfispévky na socidlni sité
generovat za pomoci umélé inteligence. Takto vygenerovany obsah mize byt nejen
kreativni, ale také optimalizovany pro vyhleddavace a socidlni sit€¢. Diky tomu si
marketingovi specialisté zkrati Cas, ktery by jinak travili manualni tvorbou obsahu a ten pak

mohou vyuzit na jiné ¢innosti.

Umeéla inteligence mize byt vyuZivana kromé textu také v generovani vizualnich sdéleni.
Existuji nastroje, diky kterym uzivatel miize grafiku nechat automaticky upravovat ¢i ptimo

vytvétet (LESENSKYCZ, [b. 1.])

2.2.4 Roz§ifena realita

Rozsifena realita (AR — Augmented Reality) dopliiuje redlny svét o interaktivni vizudlni
prvky. V marketingové komunikaci miiZze byt pouzita pomoci AR efektli na socialnich sitich,

pii praktickych ukazkach produktu, nebo miZe byt prvek rozsifené reality umistén

Vv prostoru.

Diky uziti roz$ifené reality na socidlnich sitich se miZe reklamni sdéleni stat vice virdlnim
a rozsifit tak povédomi o produktu, sluzbé ¢i znacce. Samotna znacka se pak v povédomi
zakaznikil stava vice zdbavnou. Piikladem jsou prvky interagujici s lidskym oblicejem.
V tomto ptipad¢ jsou pouzivany funkce pro rozpoznavani a sledovani obli¢eje a rukou. Toho

mohou vyuzivat naptiklad prodejci optickych pomiicek (pfevazné bryli) ¢i make-upu.

Pfi umisténi AR v prostoru se vyuZivaji aplikace vytvotené pro zasazeni virtualniho prvku

do redlného prostoru. Aplikace mize rozpoznat a intereagovat s jasn€ danym grafickym
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obsahem (napf. etiketa produktu, vizitka, letdk), nebo miize umistit virtudlni prvek na dané

misto do prostoru (Net Magnet, ©2024).

Diky rozsifené realité se da usnadnit i ndkup nabytku. Piikladem je aplikace Ikea Place
umoziujici vizualizovat zamysleny nabytek v prostoru uzivatele u n¢j doma. Zakaznici tak
mohou snadno zjistit, jaky typ nabytku se jim do domécnosti hodi vice a ptes aplikaci si jej

rovnou objednat (Serakova, 2018).

2.2.5 Analyza obsahu

Aby mohla znacka lépe porozumét tomu, co si o ni a jejich produktech mysli stavajici i
potencialni zédkaznici, mize vyuzit nastroji umélé inteligence. Diky nim ziska znacka na
socialnich sitich nejen informaci o tom, jaky pfinos dany marketingovy pfispévek ma, ale
také o tom, jaké téma je samotnymi uzivateli socialnich siti ve vztahu ke znacce ¢i produktem

probirano.

Ptikladem je spolecnost Samsung. Ta diky umélé inteligenci dokazala vyslySet své
zakazniky v dob¢, kdy uvedla na trh telefon Samsung Galaxy S8. Na displeji telefonu se
totiz objevoval Cerveny nadech, coz vyvolalo vinu nevole na socidlnich sitich. Znacka
Samsung profitovala ze zapojeni umélé inteligence pfi naslouchani piispévkl o znacce a
dokézala rychle reagovat vyddnim aktualizace, ktera uzivatele mobilniho telefonu uspokojila

(Kopecky, 2019a).

2.3 Vybrané Al nastroje v marketingové komunikaci

Al nastroje uzivané v marketingové komunikaci je mozné rozd¢lit do dvou skupin. V prvni
fad¢ jsou to nastroje tzv. velkych hrach. Tyto nastroje se objevily pii nedavném Al boomu a
da se fict, Ze poloZily standardy kvality pro dané oblasti. Konkrétné€ jde o konverzacni Al
ChatGPT, Midjourney slouZici pro generovani obrazkii, nebo Runway slouZzici ke
generovani videa. Druhou kategorii jsou néstroje, které vyuzivaji feSeni uvedenych velkych
hréact, ale jejich technologie je pfizpisobena konkrétnimu ucelu, nebo vyuzivaji jen urcité

¢asti funkcionality plivodnich nastroju.

Podle tcelu vziti je mozné rozdelit Al néstroje do téchto skupin:
e Konverzacni Al a tvorba obsahu
e Al pro statické vizualy

e Al pro tvorbu a tpravu videi
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e Al pro voiceover
e Al pro pieklady
e Al pro generovani hudby

(Kracik, 2024)

2.3.1 Konverzaéni Al a tvorba obsahu

Mezi konverzaéni Al a Al pro tvorbu obsahu fadime ChatGPT od OpenAl, Microsoft
Copilot ¢i Barda (Gemini) od Google.

ChatGPT od OpenAl je dnes nejpouZivangj$i konverzaéni Al. Vyuzity mizZe byt
v marketingové komunikaci pfedevsim ke generovani textll. V soucasné chvili je mozné takeé
za pomoci tzv. ,,GPTs* mit vice asistenttii pti ruce, kdy kazdy bude mit nastavenou jinou roli.
Toho mohou vyuzivat marketingovi specialisté pii spraveé riznych kampani, nebo pfi praci
pro vice klientl, kdy kazdy ma nastavenou jinou marketingovou komunikaci. Odpada tak
nutnost zadat chatGPT nejprve roli, jakou ma zastavat pfi psani textu (OpenAl, © 2015—
2024).

Microsoft Copilot jako Al néstroj slouzi primarné ke zvySeni produktivity lidi ve firmach.
Tento nastroj pouziva velké jazykové modely (LLM) a muze byt propojen s ostatnimi
Microsoft aplikacemi (Word, Excel, PowerPoint, Outlook, Teams atp.). Nastroj umoziuje
bud’ ptimo v prostiedi chatu s Copilotem generovat kreativni obsah, pfipadné€ s nim mtize
pomoci v aplikaci Microsoftu (naptf. vytvofit prezentaci, dokument Wordu atp.)

(Microsoft, 2024a).

Google Bard (nedavno doslo k pfejmenovani na Gemini) je rovnéz jeden z nejznaméjsich
jazykovych modeld, ktery mohou marketingovi specialisté pouZit pro psani rtizného druhu
textu. At uz jde o clanky, reklamni texty, slogany ¢i pfispévky na socidlni sité

(Skoc¢dopole, 2024).

2.3.2 Al pro statické vizualy

Mezi nejznaméjsi Al nastroje pro generovani statickych vizuall patii bezesporu Midjourney

aDALL-E3

Midjourney je online Al nastroj, ktery na zakladé textového zadani konkrétniho uzivatele
dokaze vygenerovat pozadovany staticky obrazek. Nastroj se trénuje na obrovském

mnozstvi vetejn€ dostupnych obrazki na internetu s textem, ktery popisuje, co je na daném
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snimku zachyceno. Obrazky mohou byt velice realistické a takika k nerozeznani od realné

pofizenych snimkl (Pohtdka, 2023).

DALL-E 3 je stejn¢ jako chatGPT produktem spolecnosti OpenAl. Tento AI nastroj
umoziuje vygenerovat obrazky na zéklad¢é textovych popiskli. Oproti svym piedchozim

verzim umoziuje vygenerovat obrazky s mnohem vétSimi detaily. Nastroj je také integrovan

v chatech s chatGPT (OpenAl, © 2015-2024a).

2.3.3 Al pro tvorbu a tGpravu videi

Ani video obsah neunikl zajmim vyuziti umélé inteligence. Nastroji nabizi trh spoustu. Zde

budou popsany Invideo Al, Runway a Fliki.

Invideo AI umoziuje vytvaiet videa ve vysoké kvalité, a to za pomoci zadané¢ho vstupniho
textu. Dale maze uzivatel vyuzivat knihovnu daného feSeni, ktera obsahuje vice nez 16
miliond fotografii a videi, které lze jednoduse vkladat a upravovat za pomoci AL ReSeni
obsahuje také generator pro hlasovy projev. Vygenerovana videa pak mohou poslouzit pro

obsah na Youtube, TikTok ¢i jiné socidlni sité.

Al néstroj Runway nabizi rovnéz vygenerovani videa zadanim textového vstupu, a to ve
vysokém rozliSeni. ReSeni nabizi také funkci potlaceni Sumu a stabilizace obrazu pfti

upravach video obsahu.

Dalsim, hojné marketéry uzivanym néstrojem je Fliki. Tento nastroj umi rovnéz prevadét
text na video obsah. Nastroj je urCeny hlavné pro blogery, youtubery a marketingové
specialisty pro tvorbu poutavych reklamnich sdéleni. Kromé pfevodu textu na video nabizi
nastroj také vlastni knihovnu zajistujici pfistup k milioniim fotografii, videim a zvukim
ur¢enym pro dal§i pouziti ve vlastnim videu. Nastroj nabizi také klonovani hlasu a Al

Voiceovery ke zméné textu na realny hlas vytvoreny Al.

(Kochar, 2024)

2.3.4 Al pro voiceover

Voiceover (nékdy muize byt zminéno také voice-over) je hlas osoby mluvici mimo obraz
daného videa. Tento hlas miize sledujici provadét, popisovat, nebo podrobné vysvétlovat dej
ve videu. Spravné vytvoreny voiceover ptidava videu osobni nadech, ptizptisobuje se videu

a vyvolava u divaka emoce. Vhodné pouzity voiceover mize pomoci také s budovanim



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

davéry, upoutava pozornost a vyzyva k akci (Markusfilm - Reklamy, klipy, animace, zivé

ptenosy, © 2024).

Nastroju pro voiceover vyuzivajicich umélou inteligenci je v dnesni dob¢ na trhu pozehnang.

Mezi znamé nastroje patii ElevenLabs, Vindoz ¢i Speechify.

ElevenLabs nabizi syntézu tfeci, kde mize uzivatel prevést jakykoli text na autentickou
lidskou tec. Uzivatel si vybira hlas, zadava text a nasledné se generuje voiceover. Nastroj
umoziuje také funkci klonovani hlasu z nahravek, coz ma pak za cil replikaci daného hlasu

pro jind videa. Sta¢i pak uz jen zadat text nového voiceover a nastroj se o zbytek postara.

Vindoz a jeho ¢ast text to speech je néstroj umélé inteligence, ktery dokaze prevést prosty
text na fe¢ s velmi pfirozenymi tony. Nechybi také funkce klonovéani hlasu z poskytnuté
audio ¢i video nahravky. Nastroj se také specializuje na pfevod textu na hlas zndmych
osobnosti, ktery je zaroven prelozen do jiného jazyka. Je tak mozné nechat fict naptiklad

Donalda Trumpa vétu ,,Ahoj, jak se mas* autenticky v ¢eském jazyce.

Speechify zacinal jako aplikace pro pfevod textu na fec (text to speech). Aplikace dokazala
ptecist nahlas jakykoli text, v€etn€ naskenovanych stranek. Aplikace nasledné rozsitila svou
pusobnost na trh s Al voiceovery. Aplikace umoziuje vygenerovat voiceover z vice nez 200
zakladnich hlast s riznymi ptizvuky. Uzivatel si mze upravovat rychlost hlasu, emoce a
dokonce 1 reakce na interpunkci. Nastroj umoZznuje vyuzit také funkci klonovani vlastniho
hlasu. Oproti jinym feSenim vSak neni mozné nahrat soubor s audio ¢i video nahravkou a
klonovani hlasu se provadi mluvenim pfimo do spusténé aplikace po dobu minimalné 30
vtetfin. Dal$i funkci je nahrani vlastniho videa, které poté uméla inteligence v aplikaci

automaticky pouzije pro preklad do jinych, uzivateli zvolenych, jazyki.

(Balderson, 2024)

2.3.5 Al pro preklady

Nejznaméjsi a nejvice uzivanymi nastroji pro pieklady jsou Google Translate, DeepL a
MachineTranslation. Dale bezesporu existuji 1 dals$i nastroje, které nebudou detailngji
popsany.

Google Translate jako bezplatny online nastroj pro pieklad napsaného textu, textu
v obrazku, dokumentu ¢i webové stranky je nejznaméj$im a nejdostupnéj$im feSenim.
Umoznuje pieklad do vice nez 100 jazykl a vyuziva rodilé mluv¢i k trénovani algoritmu

umélé inteligence.
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DeepL je aktualné popularni prekladac, a to diky své presnosti a kvalité. Néastroj umoziuje
jednak prevod napsaného textu ve vice nez 30 jazycich, ale také pteklad souborii se
zachovanim ptivodniho formatovani. Pieklada¢ vynika v rozpoznavani kontextu textu, coz

zarucuje presnéjsi vysledek pielozeného textu.

MachineTranslation funguje pro analyzu, porovndvani a doporucovani nejlepsiho
strojového prekladu. K tomu vyuziva GPT-4 a urCuje pak silné a slabé stranky daného
strojového piekladu. Diky tomu pak nabizi pieklad na miru kazdému uzivateli. Nastroj
zaroven obsahuje funkci vybéru cilové skupiny, ktera zarucuje cilen¢jsi pieklad pro

konkrétni segment.

(McFarland, 2024)

2.3.6 Al pro generovani hudby

Z hlediska marketingové komunikace mizeme zatfadit mezi zajimavé néstroj Beatoven a

Aiva.

Beatoven umoziuje vytvaret hudbu za pomoci umélé inteligence. Uzivatel si tak mutze

snadno vygenerovat originalni hudebni skladbu.

Aiva nabizi moznost generovani hudby, kdy na vstupu zadava uZzivatel i emoce, jaké ma

hudba v posluchaci probouzet a styl.

(BARTH Reklamka a.s., [b. 1.])
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3 ZAKAZNICKA SPOKOJENOST

V dnesni dob¢ svadéji znacky na trhu boj o své zédkazniky a ti se tak stdvaji pro firmy
dalezitym strategickym potencidlem. Z toho diivodu firmy stale vice dbaji o spokojenost
svych klientli, nebot’ spokojeny zdkaznik se miize zménit v zdkaznika trvalého. Ten pak
mnohem castéji u firmy nakupuje zbozi ¢i sluzby a zajistuje ji trvaly piijem. Takovy
zakaznik poté nakupuje vétsi objem nabizenych produktii, neni tak cenové senzitivni a také
sd€luje svou zkusenost dalSim potenciadlnim kupujicim, rodiné a svym znamym. Udrzet
zakaznika spokojeného, a tedy zajistit, ze neodejde, vyjde firmu az pétkrat levnéji nez ziskat

zakaznika nového (Zamazalova, 2009, s. 214).

3.1 Definice zakaznické spokojenosti

Zamazalova (2009, s. 214) definuje zdkaznickou spokojenost jako vyjadfeni toho, jak

zakaznik vnima a hodnoti zakoupeny produkt, zda naplnil jeho o¢ekavani a do jaké miry.

Mynatova (2011, s. 242) uvadi, Ze se da zdkaznicka spokojenost definovat ,,jako subjektivni
pocit ¢lovéka o naplnéni jeho ocekavani. Zaroven uvadi, ze spokojenost zakaznika vychazi
z tzv. teorie rozporu. Zakaznik stanovuje urc¢ité ocekavani o vlastnostech produktu a jeho
uzitku a nasledné€ porovnava své oc¢ekavani se svou zkuSenosti pii uzivani produktu. Pokud
je zakaznickd zkuSenost s produktem vysSi nez ocekavani, hovofime o spokojenosti

zakaznika, pokud je niZ8i, vyplyva z toho, Ze je zakaznik nespokojen.

Novy s Petzoldem (2006, s. 18) vysvétluji spokojenost zédkaznika jako pocit, v némz je

zakaznik $t'astny z odstranéni nedostatku a zaroven byl uspokojen jeho kupni motiv.

3.2 Metody méreni spokojenosti

Jesté pred stanovenim metody méfeni spokojenosti je dilezité ur€it, u jaké skupiny bude
spokojenost zjistovana. Lze ji totiz méfit interné mezi zaméstnanci, externé s obchodnimi
klienty, nebo lze méfit spokojenost koncovych spotiebitelli produktu. Dalsim krokem je
urceni, kdy bude spokojenost zjistovana. NejcastéjSim momentem zjiStovani zédkaznické

spokojenosti je pondkupni dotaznikové Setieni (Tahal, 2017, s. 129 — 135).

Pro méteni spokojenosti miize firma vyuZzivat interni ¢i externi data. Interni data ma firma
k dispozici diky svym vlastnim databazim a zaroven je ziskala svym vlastnim usilim. Maze
jit naptiklad o navstévnost na webovych strankéch, data ziskané v procesu ndkupu. Dotaznik

spokojenosti pak mlZze byt uZivateli zaslan na kontakt ziskany pti nakupu produktu. Takto
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ziskana data z dotazniku poté povazujeme také za interni. Oproti tomu externi data vznikaji
vyzkumem mimo firmu. Firma totiz potfebuje monitorovat také vyvoj okolniho trhu, projevy
makroekonomickych ukazateli a v konecném disledku také ocekavani sledovaného
segmentu a miru spokojenosti potencidlnich 1 novych zakaznikli s vyvojem na trhu (Tahal,

2017, s. 80 — 85).

Pro dotazovani na spokojenost existuji 3 zakladni techniky:
e Osobni dotazovani
e Telefonické dotazovani
e Dotazovani pres internet

U osobniho dotazovani se tazatelé fyzicky setkavaji s respondenty a zaznamenavaji jejich
odpovédi elektronicky do pocitace, nebo s nimi vyplituji papirové formulare. U papirového
formuléfe hovotime o Paper Assisted Personal Ineterviewing (PAPI), pokud jsou odpovédi

zaznamenavany elektronicky, pak jde o Computer Assisted Personal Ineterviewing (CAPI).

Telefonické dotazovani realizuje tazatel s respondentem skrze telefonicky rozhovor a
odpovédi zaznamenava do pocitace. Tuto metodu nazvyme Computer Assisted Telephone
Interviewing (CATI).

Dotazovani pfes internet, dnes asi nejbé€znéjsi scénar zjistovani zékaznické spokojenosti, je
realizovano v prosttedi internetu. Metodu nazyvame Computer Assisted Web Interviewing

(CAWI).

Dal§i moZnosti je také automatizovany sbér dat. Piikladem mohou byt data o

navstévnosti webovych stranek (Tahal, 2017, s. 229 — 230).

Mynétova (2011, s. 243) uvadi, Ze se pii méteni zékaznické zkuSenosti mlize firma zaméfit

na:
e Meéfeni okamzité zkuSenosti
e Meéfeni kumulované zkuSenosti

U méteni okamzité zkuSenosti se nejcastéji pouziva metoda Net Promoter Score (NPS), ¢i

dalsi typy mozné zpetné vazby.

U méfeni kumulované zkuSenosti vstupuji do hry indikatory jako index spokojenosti

zakaznikd, index loajality zakaznika a jejich retence.
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3.3 Analyza redi a textu

Nejen informace o navstévnosti stranek jsou ziskavany automatizovang. Stejn¢ tak se firma
muze pro ucely méfeni zékaznické spokojenosti orientovat na text ¢i fe€ a tato data podrobit
analyze. V dnesni dob¢ existuji softwarova feSeni, které dokazou analyzovat fec¢ i text
automatizované. Uziti firmou pak miiZe slouzit pro zpfesnéni analyzy dotazovani (naptiklad
u otevienych otdzek), pro zjisténi kategorii dotazii zaslanych na e-mail, pro analyzu
zakaznickych recenzi produktu, nebo pro analyzu komentdii na socialnich sitich.
Vysledkem pak miize byt zjiSténi tonality zdkaznika — zda je jeho sdéleni pozitivni,
negativni, ¢i pro firmu neutrdlni, nebo zjiSténi tématu, které zakaznici fesi (Tahal, 2017, s.

854 — 857).

3.4 Analyza sentimentu

Sentiment je oznaceni lidského hodnoceni, nazoru, pocitu na konkrétni podnét. Obvykle
nabyva dvou krajnich hodnot — mlize byt pozitivni ¢i negativni. Pokud dané lidské hodnoceni

obsahuje objektivni hodnoceni, mizeme hovoftit také o sentimentu neutralnim.
U analyzy sentimentu mizeme rozlisit ¢tyfi zdkladni irovneé:
e Analyza sentimentu jednotlivych slov.

e Analyza sentimentu na urovni frazi (dvé a vice slov, které¢ spolu maji sémanticky

vztah).

e Analyza sentimentu zcelku (komentaf, ptispévek, recenze, clanek, obsah

dokumentu).
(Sychra, 2016)

Analyza sentimentu je podoborem piirozeného zpracovani jazyka (NLP) a zabyva se
automatickym vyhodnocovdnim a analyzou emoci, nazort a piesvédCeni vyjadienych v
pisemném textu. Od pocatku 21. stoleti se stala hlavnim vyzkumnym oborem a nachazi
uplatnéni v riznych oblastech, a to od analyzy recenzi produkti po ptedpovidani vyvoje
akciovych trhli pomoci monitorovani socidlnich médii. Texty jsou obvykle vyhodnocovany
na stupnici polarity nebo na binarni stupnici (pozitivni/negativni). Pro spravnou identifikaci
skrytého sentimentu v textu je tfeba dostateCné porozumét vyznamu (s€mantice) textu.

Pokud rozumime vyznamu, odhalime také skryty sentiment (Hercig, 2017).
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Po nastupu socialnich siti zacala analyza sentimentu nabyvat na vyznamu. Uzivatelé mnohdy
sd€luji své ndzory na znacku a produkt v prostfedi socidlnich siti a znackam to ptinasi
moznost ziskat data bez nutnosti dalSiho dotazovani. Na zaklad¢ téchto dat pak maji ptehled
o tom, jak znacka a produkt na zdkazniky ptsobi a mohou tak tomu pfizplisobit svou

marketingovou komunikaci (Shaip, © 2018 — 2024).
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4 METODIKA PRACE

4.1 Formulace vyzkumného problému

Specialisté marketingu zastfeSujici online komunikaci na socidlnich sitich firmy O2 Czech
Republic, a. s. znaji vysledky svych online kampani, ale neznaji nadladu uzivatelti socialnich
siti, kterd se odrazi v hlavnich komentafich pod ptispévky firmy na Facebooku. Pro vlastni
poznani tak museji procitat dané komentare, ¢i se spolehnout na informace pracovnik, ktefi
procitaji dané komentate a v piipade€ poteby na n€ reaguji. Marketingovi specialisté tak nevi
jisté, jaké témata zakaznici nejCastéji na socidlnich siti fesi, jaka nélada z nich ¢isi — zda
pozitivni, ¢i negativni, a pokud negativni, tak neznaji divody nespokojenosti.

Pracovnici marketingové komunikace tak netusi, na co se v komunikaci pii prezentaci svych
sluzeb zaméfit, pripadné neznaji konkrétni divody nespokojenosti plynouci ze zkusenosti

zakaznika s firmou.

v

Kdyby firma méla podrobnéjsi informace o tom, jaky druh obsahu pfindsi primarné pozitivni
odezvu a jaky negativni, mohla by s témito daty 1épe pracovat a zaméfit se na typ obsahu,
ktery generuje vice pozitivnich komentati. Konkrétné by mohla zménit styl komunikace ve
svych kampanich na socidlnich sitich, nebo by mohla zménit n€které procesy, které ptinasi

zakaznikiim starosti a z nichZ poté prameni nespokojenost.

4.2 Cil a ucel vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jakd témata zdkaznici na socidlnich sitich nejcastéji zminuji, v
jakych pfipadech obsah na socidlnich sitich generuje pozitivni komentaie a v jakych

ptipadech se roji vice komentafe negativni v€etné divodii nespokojenosti.

Vyzkum pfinese lepsi porozuméni nalady zakaznikli na socialnich sitich firmy, coz se pak

muze odrazit ve strategii marketingové komunikace znacky a v internich procesech.
Utelem vyzkumu je také ziskat data pro vytvofeni nastroje automatizovaného rozpoznavani
sentimentu a tématu komentare, coz pak bude reflektovano v projektové ¢asti prace.

4.3 Vyzkumné otazky

VOL1: Jaka nalada pievlada v komentatich zdkaznikli na socidlnich sitich?

VO2: Jaké jsou divody nespokojenosti zakaznikli na socidlnich sitich?
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VO3: Na co se ma firma zaméfit, aby jeji obsah na Facebooku generoval pozitivni

komentare?
VO4: Jaké jsou moznosti feSeni pro automatizovanou textovou analyzu komentaii na
socialnich sitich?

4.4 Zvolené metody vyzkumu

4.4.1 Kbvalitativni textova analyza sekundarnich dat

V ramci této metody budou stazena historicka data ptispévkl firmy na Facebooku a bude
zkoumano, jak zdkaznici na ptispévky firmy reaguji, co pisi v reakcich na tyto ptispévky.
4.4.2 Kvantitativni textova analyza sekundarnich dat

Kvalitativné analyzovand data budou také zafazena tematicky, aby bylo mozZzné stanovit
cetnost témat, Cetnost pozitivnich a negativnich komentait a také ¢etnost konkrétnich témat

v komentarich.

4.4.3 SWOT analyza

Vyse uvedené metody jsou zaméfeny na analyzu sekundarnich dat, kde dojde ke zjisténi,
s ¢im zékaznici do komentaia pisi, jakou tonalitu maji jejich komentafe a jakd témata
v komentatich prevazuji.

Vhodnym néstrojem pro doplnéni pohledu automatizované kategorizace komentait se jevi
SWOT analyza. Jeji rozpad by ndm mél ptinést odpovédi na otdzku silné a slabé stranky této

myslenky, pfilezitosti a hrozby. SWOT analyza bude soucasti projektové ¢asti.

4.4.4 Analyza konkurence

Analyza konkurence bude pouzita k analyze prostiedi firmy, jimz produktem bude
provadéno automatické vyhodnocovani nalady z komentéaid. Analyza ukaze, jak si pouzité

feSeni stoji ve vztahu k stavajicim konkurentiim. Analyza je soucasti projektové ¢asti.

4.5 Zakladni soubor vyzkumu

Zakladnim souborem pro naplnéni vyzkumu jsou vSichni uzivatelé socidlnich sitich reagujici

na marketingova sdéleni firmy O2 Czech republic a. s. na socialnich sitich.
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4.6 Vybérovy soubor vyzkumu

Vybérovym souborem budou participanti, u nichz bude analyzovan obsah komentara v

danych piispévcich na Facebooku.

Pro ucely vyzkumu bude analyzovdno manudlné alespont 1000 komentéit, které budou

nasledné kategorizovany a bude u nich ur€en sentiment.

Pro ucely naplnéni modelu pro automatické rozpoznavani nalady a divoda nespokojenosti

bude analyzovano alespon 400 komentait.

4.7 Nacasovani vyzkumu

Ptipravnd faze zacne v listopadu 2023 — tnoru 2024. V téchto mésicich dojde ke sbéru dat
z komentéit na socidlnich sitich znacky O2 Czech Republic, a. s. Tato data budou nejpozde¢;ji
v bfeznu 2024 podrobena kvalitativni a kvantitativni textové analyze, bude u nich stanoven
sentiment a téma piispévku. V témze mésici dojde k vyhodnoceni a interpretaci zjisténych

vysledkd.

4.8 Rozpocet vyzkumu

Samotny vyzkum bude realizovan vlastnimi silami. Rozpocet se da tedy vztdhnout na cas,

ktery vyzkumnik stravi nad danym vyzkumem. NiZe uvadim ¢asovy odhad.
Textova analyza: 20 hodin

Vyhodnoceni dat: 10 hodin

Analyza a interpretace dat: 10 hodin

Z vyse uvedeného vyplyva, ze vyzkumna ¢ést zabere cca 40 hodin. Pfi primérné hodinové
sazbé v oboru informacnich a komunikacénich technologii 450 K¢/hodina vychdzi vyzkum

na 18 000 K¢.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI ZKOUMANE ZNACKY

Spolecnost O2 Czech Republic a. s. (02) se fadi mezi nejveétsi telekomunikacni operatory
v Ceské republice. Poskytuje hlasové, internetové a datové sluzby od domacnosti,
zivnostnikii a mensich podnikil, po korporatni subjekty a statni spravu. V tuzemsku rovnéz
patii mezi nejiniciativnéj$i podpiirce digitalni gramotnosti, bezpeci na internetu a vyuzivani

technologii ve vzd€lavacim procesu.

Mimo svij hlavni zdroj pfijmu, kterymi jsou mobilni telekomunikacni sluzby, se firma
zaméfuje také na nabidku feSeni pro zajisténi kybernetické bezpecnosti, financnich sluzeb
(pojisténi zatizeni, ¢i cestovni pojisténi), rozvoj umélé inteligence a infrastruktury chytrych

mest a autonomni mobility (PPF, © 2024).

Jiz v dubnu 2023 O2 zménilo svou marketingovou komunikaci, ktera piinesla odklon od
diive spiSe jen produktovych sdéleni. Ve své komunikaci se nyni zaméfuje vice na
samotného zdkaznika, kterému prezentuje, jak technologie a samotna znacka pomaha ke
zkvalitnéni zivota. Vyrazn¢ se zjednodusSilo sdéleni a pfidaly se do né&j vice emoce.
Primarnim ti¢elem marketingové komunikace smérem k zdkaznikiim je prezentace moznosti
plynoucich s uzivanim novych technologii (O2 méni novou kampani svou brandovou

komunikaci, 2013). To lze vidét napiiklad na Obrazku 2 nize (Obr. 2, s. 51).

Ve smyslu zaméfeni se na zdkaznika zacala znacka O2, a to vyraznéji ve vano¢ni kampani
2023, prezentovat vyhody plynouci z partnerstvi s Air Bank. V téchto kampanich se podatilo
propojit dva rozdilné svéty, digitalni svét O2 prezentovany Inteligentni siti a redlny svét
hodného bankéfe ToméasSe. Rozdilnost tkvi také v barvach obou znacek. O2 pouziva

signifikantni modry gradient a Air Bank vyraznou zelenou (Svobodova, 2023).
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Kam se s nejrychlejsi 5G siti
prenesete vy?

Obrazek 2 — Kampan 5G sité
Zdroj: https://www.mediaguru.cz/clanky/2023/04/02-meni-novou-

kampani-svou-brandovou-komunikaci/

W hank

Uzivejte -
Ted jsme
jedna rodina.

si vyhody.

SKUPINA PPF

Obrazek 1 — PPF vizual
Zdroj: https://twitter.com/O2_CZ/status/1647964618004873217
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Obrazek 4 — 02 vizual kampané
Zdroj: https://www.02.cz/osobni/spolecna-nabidka-s-airbank

Obrazek 3 — Air Bank vizual kampané

Zdroj: https://www.airbank.cz/nabidka-s-02/
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6 REALIZACE VYZKUMU

6.1 Vybér prispévkii pro textovou analyzu

Pro realizaci textové analyzy obsahu komentéit zdkazniki na socidlnich sitich je vhodné se
zam¢fit na ruzné typy marketingovych sdéleni, které firma O2 publikuje. Vzhledem
k vétsimu poctu dat bude analyza provedena u hlavnich komentait socialni sité Facebook
za obdobi 1. 11. 2023 —28. 2. 2023. Vybrany budou piispévky s nejvétsim poctem hlavnich
komentafti publikované na kandle s nazvem ,,02 CZ“. Vybrany budou tyto kategorie
prispevk:

e Nabidka produktu

e Kampaii O2 a Air Bank

e Soutézni pfispévek
Tento vybér zajisti variabilitu komentarti a zaroven pomuze odhalit, ktera kategorie
pfispévki ma u zakazniku nejvétsi uspéch, ptipadné nejhorsi vysledek, co se reakce

zakazniki tyce a poodhali ndm také ptic¢inu nespokojenosti.

6.1.1 Nabidka produktu

Prvnim ptispévkem je nabidka produktu Internet Max (Obrazek 5, s. 54). Sdé€leni na socialni
siti Facebook vyzdvihuje vyhodu produktu — maximalni rychlost pfipojeni, maximalni
zabezpeceni a maximalni zabavu. Tyto vyhody jsou prezentovany také ve videu, které je
soucasti marketingového sdéleni. Ptispévek obsahuje 208 komentait a 54 reakci. Analyze
budou vSak podrobeny jen hlavni komentate a nikoli reakce na n€. Okruh pro analyzu se tak

u tohoto prispévku zuzuje na 40 komentait. (Uzivejte si internet na MAX!..., 2024).

Druhym piispévkem je nabidka digitalniho tarifu pro dobijeci karty se 100, nebo 1000 GB
dat (Obrazek 6, s. 55). Na tento piispévek reagovalo 392 lidi, sdilelo jej 19 uZivatell a
obsahuje 414 komentatt. Hlavnich komentait pro textovou analyzu ma tento piispévek 145

(Data na pfisti rok mate?..., 2023).

Tretim piispévkem pro textovou analyzu je opét nabidka produktu Internet MAX na
Facebooku. Tento piispévek je zaméfeny svym vizualem a sdélenim spiSe na hrace, ktefi
potiebuji rychlé internetové piipojeni (Obrazek 7, s. 56). Tento piispeévek obsahuje 273
komentéit a reagovalo na n¢j 609 lidi. Hlavnich komentaia pro textovou analyzu obsahuje

ptispévek 90 (Co kdybyste méli doma internet vzdy na MAX?, 2024).
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O2CZ @
02 W Oblibene - 18. ledna - Q¥
Uzivejte si internet na MAX! &2 5 nowvymi MAX tanfy ziskidte MAXimalni rychlost pfipojeni na vasi
adrese, MAXimalni zabezpedeni s 02 Security | MAXimalni zibavu diky 02 TV, a to za jednotnou
cenu bez zavazku.

Cwérfte si dostupnost | na vasi adrese,

https://od.c2.cz/MaXrychlost

Al : 2 Daléi info
Poridte si rychly 02 Internet MAX na doma A

Obrazek 5 — Nabidka produktu Internet MAX - video
Zdroj:
https://www.facebook.com/o2cz/posts/pfbidOmtnPB2SiXSysAdo2nm16dL{LgpDRT
vQFW87xLQiJjDFzZKnUY6G7GYNDnGFRAWtkjl
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0O o2CZ @
2 o Oblibené . 29, prosince 2023 - &
Data na pfitti rok mate? A mohla bych je vidét? ae
Pokud je3té ne, kupte si u nas digitalni tarif 100 GE dat kaZdy mésic za super cenu 349 KE nebo

rovnou 1 000 GB na cely rok za 2 999 KE. Rychle! Tato cena plati do 15. ledna. 4§
https://od.o2.cz/DigitalniTarif

100

nebo

1000 GB?

02CZ

) Dalsi informace
Telekomunikaéni spoleénost

Obrazek 6 — Nabidka pro dobijeci karty
Zdroj:
https://www.facebook.com/o2cz/posts/pfbid02LpKewudAucWtX5pcYPY2MqgD4BnVIJT
NpNn44uMnuOINON2WFZ7LDoeHcS2qrBMAMMI
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0 02CZ @
2 W Oblibené . 8. ledna - &4

Co kdybyste méli doma internet vZdy na MAX?

Mabizime vam piipojeni s nejvyEEl moZnou rychlosti, abyste mohli plné wychutnat kazdou sekundu
akce. gg

Doprejte st maximalni herni zaZitek. 5tadi zkontrolovat, Ze ho mate dostupny na va&i adrese,
hitps://od.o2.cz/InternstMAX

02 CZ

A : Dalsi informace
Telekomunikaéni spolecnost

Obrazek 7 — Nabidka produktu Internet MAX — rychlost
Zdroj: https://www.facebook.com/02cz/posts/754597223368328
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6.1.2 Kampan O2 a Air Bank

(LT

0 o2cZ @
2 W Oblibené . 6. listopadu 2023 .

Spojili jsme sily s Air Bank a mame pro vas piipravenou odménu ve vyii 300 Ke, kterou mizete
ziskat kaZdy mésic na vat Get. Q@@ Starite se nadimi zakazniky a odména bude i vade. Usetfete a
vyberte si, co si za tuto odménu pofidite. Co tieba nowy telefon pod stromedek? B

https:/fod.o2.cz/VANOCE

AT ™
\..:-
h, S8

Nechte se
odmeénovat
kazdy meésic

02 CZ Dalsi informace

Telekomunikaéni spoleénost

Obrazek 8 — Facebook post O2 a Air Bank
Zdroj:
https://www.facebook.com/02cz/posts/ptbid02ZuzFjfZUeQCb6119Zt31NyepSB
3xK7LnrinSrBng4StiPFqUpJRaHwBitqHSD;jPrl

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 5, byl vramci vanocni kampané 2023 propojen svét

telekomunikacnich sluzeb a sluzeb bankovniho sektoru. V prvnim piispévku, u n¢jz bude
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analyzovan obsah hlavnich komentait, je prezentovana sleva ve vysi 300 K& mési¢né
s dovétkem, ze si zdkaznik mize za uSetfené penize zakoupit napif. mobilni telefon
(Obrazek 8, s. 57). Prispévek obsahuje 147 komentari, 436 reakci a 11krat byl sdilen. Pro
analyzu disponuje pfispévek 43 hlavnimi komentaii (Spojili jsme sily s Air Bank..., 2023).

D 02CZ e
2 ¥ Oblibené . 8 listopadu 2023 . &

aee

B Odméfiujte se stejné jako Jirka Kral, Naomi Adachi, Patr Svancara a Barbora Krémoval & Diky
naii spoleéné nabidce s Air Bank se mlZete t&3it na odménu 300 KE na vas Ofet kaZdy mésic. @
@ https://od.o2.cz/NechteSeOdmenaovat

P 020/035

gi;iLr:léﬁujte se po cely rok D e
Obrazek 9 — Facebook video O2 a Air Bank

Zdroj:
https://www.facebook.com/o02cz/posts/ptbid01BbO9uuuJENghL5pGa2

EasmX3iFcuEg5f{XTmLhej9dJR8EXwCuF7Jc3YNSstr1kNzcl

Druhy ptispévek spadajici do kampané O2 a Air Bank obsahuje video, v némz hraje Jirka

Kral, Naomi Adachi, Petr Svancara a Barbora Krémové (Obrazek 9). Kazdy z vystupujicich



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

prezentuje odménu 300 K¢ pro urcité ro¢ni obdobi. Jirka Kral pro zimu formou Tti krald,
Naomi Adachi na jate jako rozjezd, Petr Svancara formou fotbalovych goli v 1été a Barbora
Krémova sd€luje, ze odménu na podzim ,,jako kdyz najdes* a roztahuje destnik, z n&jz se
zaCinaji sypat listy. Pfispévek obsahuje 135 komentait, 147 reakci a 13krat byl sdilen. Pro
analyzu disponuje tento prispévek 46 hlavnimi komentati

(Odmenujte se stejné jako..., 2023).

6.1.3 Soutézni prispévek

Pro analyzu obsahu hlavnich komentafi byl vybran soutézni piispévek publikovany na
socialni siti Facebook stranky O2 CZ dne 4. prosince 2023 (Obrazek 10, s. 60). Prispévek
lakéd na vyhru v podobé mobilniho telefonu Samsung Galaxy AS54. Podminkou tucasti
v soutézi bylo napsani komentéafe s informaci, kdo zblizkych by meél nejvétsi radost
znového telefonu. Pfispévek obsahuje 3379 komentait, pres 2500 reakci a 327krat byl
sdilen. Pro ucely textové analyzy ma piispévek 3353 hlavnich komentaiti (Vyhrajte

Samsung Galaxy A54!..., 2023).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

0 O2CZ @ i
2 o Oblibené . 4, prosince 2023 . (3

Vyhrajte Samsung Galaxy AS4! ¥ Jak na to? Napiste do komentafe, kdo z vasich blizkych by mél
nejvétsi radost z nového telefonu pod stromedkem. @ &

SoutéZit miZete aZ do 10. prosince a pokud se vam nechce fekat, mdZete si novy Samsung Galaxy

AS54 pofidit u? ted a platit ho z mésiénich odmén! w2 - hitps://od.02.cz/SamsungGalaxyASd

L,
.

Soutéz

02 7 o
e Z Dalsi informace
Telekomunikacni spolecnost

Obrazek 10 — Soutézni prispévek o mobilni telefon
Zdroj:
https://www.facebook.com/02cz/posts/ptbid02cGif1 QVIxwtdqcx14DDIL1DKb5dgFjTP
LB2iYUsXW86TVYJWVvKZQam7Zgc7XVxrQl
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6.2 Provedeni textové analyzy

V této kapitole bude provedena textova analyza hlavnich komentdit z piispévki na

Facebooku zminénych v kapitole 6.1.

U jednotlivych prispévkl bude vzdy stanoven sentiment a téma komentaiti. Data budou

nasledné kvantifikovana, interpretovana a budou z nich vyvozeny diléi zavéry.

6.2.1 Analyza sentimentu nabidky Internetu Max

Nejprve byl stanoven kli¢ pro sentiment obsahu komentaiti. Sentiment miize nabyvat téchto

hodnot:
e pozitivni
e neutralni
e negativni

O pozitivnim sentimentu hovotime, pokud komentar vyjadiuje spokojenost s dodavanymi
sluzbami, marketingovou komunikaci, poskytnutou zakaznickou podporou ¢i vyjadiuje

zajem o nabizeny produkt.

Za neutralni sentiment oznacujeme komentdie, u nichz komentdf obsahuje dotaz na
podminky nabidky, dotazy spojené s uzivanim sluzeb a irelevantni sdéleni, které nesouvisi

s prezentovanou nabidkou.

Negativni sentiment vznikda v momentech, kdy se v komentéfi sdéluje nespokojenost. Ta
muze byt vyjadiena k produktu, znacce, zakaznické podpoie ¢i k procesiim ve firm¢, které

maji dopad na zékaznika.

U nabidky Internet Max doslo k analyze 130 hlavnich komentaii ve dvou ptispévcich.
Vysledek analyzy sentimentu nejlépe prezentuje niZze uvedend tabulka (Tab. 1, s. 62). Pro
grafické znazornéni analyzy sentimentu nabidky Internet Max je mozné pohlédnout také na

graf (Obr. 11, s. 62).
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Tabulka 1 — Analyza sentimentu nabidky Internet Max

Zdroj: vlastni zpracovani

Sentiment Pocet % pomér
Negativni 103 79,23 %
Neutralni 22 16,92 %
Pozitivni 5 3,85 %
Celkovy soucet 130 100,00 %

7w O

Z uvedené tabulky je patrné, ze pFevazna cast hlavnich komentaia ptsobi negativné

(79,23 %), mensi ¢ast komentaii ma obsahové neutralni charakter (16,92 %) a velmi nizky

rrrrrrr

Sentiment - Internet Max

= Negativni
= Neutralni

= Pozitivni

Obrazek 11 — Grafické znazornéni sentimentu nabidky Internet Max

Zdroj: vlastni zpracovani

Z téchto dat vyplyva, Ze nabidka produktu Internet Max negenerovala pozitivni ohlas
v komentarich u inzerovanych prispévkl a je dulezité se podivat také detailné¢ na obsah

analyzovanych komentari.
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6.2.2 Obsahova textova analyza nabidky Internetu Max
V detailu oznaceného pozitivniho sentimentu 1ze nalézt napiiklad sdéleni:

., Meél jsem obavu, kdyz jsem si zajistoval sluzbu u O2. Zvlasté pri cteni obrovského mnozZstvi

stiznosti. Ale asi jsem jedna z mala vyjimek, protoze nemam diivod si vitbec stézovat. Internet
stabilni, $lape. O2TV bez problémii...tak snad to neni jen u novych zakaznikii &

Z takového komentéaie je patrné, Ze je zakaznik spokojeny, 1 kdyz mél pii potizovani sluzeb
obavu vzhledem k ¢etnosti negativnich komentaiti sméfujicich k funkénosti sluzeb.

Dal8im ptikladem je komentat: ,, velice luxusni nabidka ““. U ngj, vzhledem k absenci dal§iho
kontextu, povazuji tento komentaf za pozitivni. Byt miize byt myslen ironicky.

Po nahlédnuti do detailu neutralniho sentimentu zjistime, ze jde pfevazné o irelevantni
sd¢leni, které obsahuji smajliky, komentare, kterymi uzivatelé nehodnoti ani produkt, ani
znacku, €i jde komentare s pochybnymi odkazy. Piikladem je komentar:

,Dobry den, prosime o like pro nasi Skolku.. hrajeme o Montessori hracky a jsme
momentdlné na 2 misté ale konkurence je velikd prosime o podporu dékujeme @&prosime
mooooc pojdte nam pomoct
A A A A b m facebook.com/story.php?story fbid=301434669543691&id=10009031

4809548 &mibextid=WC7FNe .

Negativni sentiment oproti pfedchozim nabizi vysokou rozmanitost komentai a z toho
davodu je dilezité je spravné kategorizovat. Jiz pii procitani komentait si nelze nev§imnout,

ze je zde Casto zminovana rychlost internetu. Naptiklad:

,, Chlubite se mate nejlepsi 5G sit, ale az mé prevedete na tarif Max , tak mi nechate rychlost

100Mb. Proc¢ nebudu mit nejvyssi rychlost co nabizite ?

V tomto komentaii si uzivatel sté¢Zuje na nemoznost dosdhnout vyssi rychlosti internetu, a
tak napada nabidku Internetu Max, ktera dava uzivatelim vzdy nejvyssi dostupnou rychlost

Internetu na doma.

Je nutno poukazat jesté na obsah jednoho komentare, v némz se odrazi, jak mohou negativni

komentate ostatnich uzivatel ovlivnit ndzor jiného uzivatele.

Jak to tady ctu,tak jesté ze od nich od O2 Zadny internet a tu jejich pochybnou televizi

nemam.Jo a mam klid “.
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Aby bylo mozné s daty 1épe pracovat a stanovovat Cetnost, byl kazdy komentatr opatien

popisem tématu. Pozitivni sentiment se da pak zaradit do dvou témat:

e Vyjadiena spokojenosti

o Jde o komentare, kde zakaznik vyjadiuje v komentéii spokojenost se sluzbami,
nebo prezentovanou nabidkou.

e Zijem o produkt

o Zékaznik reaguje vramci nabidky komentdfem, zné&jz lze vycist zajem o
inzerovanou sluzbu.

Z komentait s pozitivnim sentimentem vyjadifovala vétSina (80 %) spokojenost se
znackou ¢i uzivanym produktem. Nasel se také jeden, ktery vyjadfoval zdjem o koupi

internetu na doma (Tab. 2).

Tabulka 2 — Internet Max: Téma pozitivniho sentimentu

Zdroj: vlastni zpracovani

Pozitivni sentiment Pocet % pomér
Vyjadiena spokojenost 4 80,00 %
Zajem o produkt internetu 1 20,00 %
Celkovy soucet 5 100,00 %

Témata neutralniho sentimentu jsou sefazena do téchto oblasti:

e [relevantni sdéleni
o Sdéleni, které nesouvisi s prispévkem ani se znackou.
e Dotaz na podminky propozice
o Dotazy na podminky nabizeného produktu.
e Dotaz na podminky uzivani O2 TV
o Komentate, v nichz uzivatelé pisi dotazy k moznostem pousténi O2 TV.
e Vlastni fazeni kanali v O2 TV

o Komentafe, v nichZ se zdkaznici ptaji na funkcionalitu vlastniho fazeni
kanalt

e Dotaz na mozné navyseni rychlosti

o Komentafe, kde se uzivatelé ptaji na mozné navyseni rychlosti internetu
na doma.
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Vysledky pak shrnuje nasledujici tabulka:

Tabulka 3 — Internet Max: Téma neutralniho sentimentu

Zdroj: vlastni zpracovani

Neutralni sentiment Pocet % pomér
Irelevant 16 72,73 %
Dotaz na podminky propozice 2 9,09 %
Dotaz na podminky uzivani O2 TV | 2 9,09 %
Vlastni fazeni kanali v O2 TV 1 4,55 %
Dotaz na mozné navyseni rychlosti | 1 4,55 %
Celkovy soucet 22 100,00 %

Z tabulky (Tab. 3) je zfejmé, Ze nejvice zastoupenym tématem u neutralniho sentimentu
je irelevantni sdéleni. Tedy komentare, které nesouvisi ani s nabizenym produktem, ani se
znackou. Ostatni témata neutradlniho sentimentu se daji shrnout pod kategorii ,,informacni

dotazy* s téméf tietinovym zastoupenim (27,27 %).
Negativni sentiment byl sefazen do nasledujicich témat:

e Rychlost internetu

o Komentujici si stéZuje na svou nynéjsi dostupnou rychlost internetu na
doma.

e Zdrazovani sluzeb
o V komentéti zazniva nesouhlas se zménou ceny sluzby.
e Technickeé potize s O2 TV
o UzZivatel piSe o potizich s fungovanim O2 TV.
e Negativni hodnoceni propozice
o UZivatel hodnoti negativné nabidku.
e Negativni hodnoceni znacky
o 'V komentati zazniva Spatna zkuSenost s O2.
e Technické potize s internetem
o UZivatel piSe o potizich s technickym fungovanim internetu na doma.

e Technicke potiZze s mobilnim signalem
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o 'V komentéfi je sdélena potiz s mobilnim signalem.
e Riziko zruSeni internetu

o Zdkaznici, ktefi hrozi zrusenim sluzby internetu na doma.
e Chvala konkurence

o Uzivatelé reaguji na komentar tak, ze chvali konkurenci.
e Cena sluzeb

o Komentujicim se nelibi cena nabizenych sluzeb.
e Urgence objednavky

o Zakaznici urguji své objednavky.
e Reklamace vyuctovani

o Zékaznici vyjadiuji nesouhlas s uctovanou ¢astkou.
e Propadnuti bonusového kreditu

o UZivatel dobijeci karty si stéZuje na omezenou platnost bonusového
kreditu.

e UZivatel zasaZen negativitou ostatnich

o UZivatel reaguje na negativni komentafe.
e Negativni vnimani reakce O2

o Komentaf vnima negativné podpory O2 na socidlnich sitich.
e Negativni zkuSenost s technologii

o Zakaznik hodnoti nevalné technologii poskytované sluzby.
e Vlastni fazeni kanalt v O2 TV

o V komentéii zaznivd negace na nemoznost vlastniho fazeni kandlt v
O2TV.

e Negativni hodnoceni nabidky pro dobijeci kartu

o Uzivatel hodnoti negativné jinou nabidku urc¢enou pro dobijeci karty.
e Nevyzadana sluzba

o Zakaznik si stézuje na aktivaci sluzby, kterou nechtél.
e Riziko zruSeni O2 TV

o Komentafe, z nichz vyplyva potencialni zruSeni sluzby O2 TV
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Tabulka 4 — Internet Max: Téma negativniho sentimentu

Zdroj: vlastni zpracovani

Negativni sentiment Pocet % pomér
Rychlost internetu 15 14,56 %
Zdrazovani sluzeb 14 13,59 %
Technické potize s 02 TV 11 10,68 %
Negativni hodnoceni propozice 11 10,68 %
Negativni hodnoceni znacky 9 8,74 %
Technické potize s internetem 9 8,74 %
Technické potize s mobilnim signalem 6 5,83 %
Riziko zruSeni internetu 6 5,83 %
Chvala konkurence 4 3,88 %
Cena sluzeb 4 3,88 %
Reklamace vyuctovani 4 3,88 %
Urgence objednavky 2 1,94 %
Negativni vnimani reakce O2 1 0,97 %
NevyZzadana sluzba 1 0,97 %
Vlastni fazeni kanali v O2 TV 1 0,97 %
Propadnuti bonusového kreditu 1 0,97 %
Riziko zruSeni O2 TV 1 0,97 %
Negativni hodnoceni nabidky pro dobijeci kartu 1 0,97 %
Uzivatel zasaZen negativitou ostatnich 1 0,97 %
Negativni zkuSenost s technologii 1 0,97 %
Celkovy soucet 103 100,00 %




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

Vysledna tabulka (Tab. 4, s. 67) udava 20 riznych diivodi negativniho sentimentu u nabidky
Internetu Max. Nejcetnéji zastoupené jsou negativné mifené komentare na rychlost internetu
(14,56 %), nasleduji komentare stézujici si na zdrazovani sluzeb (13,59 %). Za zminku stoji
také negativni sentiment vyjadieny technickymi potizemi s O2 TV, které s nabidkou
Internetu Max nesouvisi (10,68 %). Negativni sentiment souvisejici s propozici ¢i znackou

je zastoupen témet 20 %.

6.2.3 Shrnuti vysledki textové analyzy nabidky Internet Max

Aby bylo mozné s daty lépe pracovat, jsou sloucena vybrana témata negativniho

sentimentu:

o Technické potize s O2 TV®, ,Technické potize s internetem* a ,,Technické

potize s mobilnim signalem* jsou slouceny pod téma ,,Technické potize*.

e _Riziko zruSeni internetu” a ,,Riziko zruseni O2 TV jsou slouc¢eny pod téma

,»Riziko zruSeni sluzby*.

e _Negativni vnimani reakce 02, ,Uzivatel zasazen negativitou ostatnich® a

»Negativni zkuSenost s technologii* zafazeno pod ,,Negativni vnimani znacky*.

e Negativni hodnoceni nabidky pro dobijeci kartu* zafazeno pod ,,Negativni

hodnoceni propozice®.
Dale jsou slou¢ena témata neutralniho sentimentu:

e ,.Dotaz na podminky propozice®, ,,Dotaz na podminky uzivani O2 TV, ,,Vlastni
fazeni kanalli v O2 TV* a ,,Dotaz na mozné navyseni rychlosti“ na ,,Informaéni

dotazy*.

Diky tomuto slouceni se sice na jednu stranku troSku ztraci vétsi detail témat sentimentu, na

S 4

druhou stranu je zfetelngjsi, co zdkaznici nejCastéji ve svych komentatich zminuji.

Tabulka (Tab. 5, s. 69) se vSemi tématy ve vSech tii sentimentech pak 1épe na prvni pohled
uvadi, Ze nejéetnéjSim zdrojem negativniho sentimentu jsou technické potiZze se
sluzbami v zastoupeni jedné Ctvrtiny komentait s negativnim sentimentem. V necelych 15
% si uzivatelé také st€zuji na dostupnou rychlost internetu na doma a témér stejné zastoupeni
maji komentafe hodnotici zdraZeni sluzeb. Témét 12 % komentafti hodnoti negativné

propozici a necelych 9 % znacku O2.
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Tabulka 5 — Internet Max: Sentiment po slouceni vybranych témat

Zdroj: vlastni zpracovani

Popisky radki Pocet % pomér
Negativni 103 79,23 %
Technické potize 26 25,24 %
Rychlost internetu 15 14,56 %
Zdrazovani sluzeb 14 13,59 %
Negativni hodnoceni propozice 12 11,65 %
Negativni hodnoceni znacky 9 8,74 %
Riziko zruseni sluzby 7 6,80 %
Chvala konkurence 4 3,88 %
Reklamace vyuctovani 4 3,88 %
Cena sluzeb 4 3,88 %
Negativni vnimani znacky 3 2,91 %
Urgence objednavky 2 1,94 %
Vlastni fazeni kanala v O2 TV 1 0,97 %
NevyZzadana sluzba 1 0,97 %
Propadnuti bonusového kreditu 1 0,97 %
Neutralni 22 16,92 %
Irrelevant 16 72,73 %
Informacéni dotaz 6 27,27 %
Pozitivni 5 3,85 %
Vyjadiena spokojenost 4 80,00 %
Zajem o produkt internetu 1 20,00 %
Celkovy soucet 130 100,00 %
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6.2.4 Interpretace vysledki textové analyzy nabidky Internet Max a dil¢i zavér

Z provedené textové analyzy hlavnich komentaid u nabidky Internet Max vyplyva, Ze se
nabidka setkdvd v dominantnim zastoupeni témér 80 % s negativnim sentimentem
(Tab. 1, s. 62). Diivodem tohoto negativniho sentimentu jsou hlavné potizZe s fungovanim
sluZeb, nedostupna vyssi rychlost internetu na doma a zdraZovani sluZeb (Tab. 5, s. 69).
Firma by se tak méla zaméfit na modernizaci sité, proces automatické diagnostiky kvality
datovych sluZeb ¢i proaktivni informovani zakazniku o vypadcich sluZzeb, pripadné
vylepSit proces hlaseni poruchy. Alarmujici je zde skutecnost, ze u nabidky produktu
Internet Max rezonuji ve velkém zastoupeni technické potize s O2 TV (Tab. 4, s. 67).
Nedostupnost vyssi rychlosti internetu zaznivajici v komentafich s negativni tonalitou jako
zdkaznikem 1épe ovérit dostupnost sluzby a nabidnout vhodnou alternativu, piipadné
informovat zakaznika o aktudlnich moznostech. Zakaznici totiz ve svych komentatich
mohou vychazet z ddvné zkuSenosti, ktera se mohla rozsifenim dostupnosti sluzby zménit.
Negativné ladéné komentare ke zdraZovani sluZeb vznikaji v disledku ptedchozich
cenovych zmén u poskytovanych sluzeb a také souvisi s nabidkou samotného produktu
Internet Max. Ten je totiz nabizen pod jednou cenou bez ohledu na dostupnou rychlost
sluzby. Tohle téma tedy tizce souvisi s negativnimi komentati ohledné dostupné rychlosti
sluzby a miiZe byt zna¢né eliminovano, pokud se dostupna rychlost sluzby u zakazniki
zvysi, €i jiz zvySila.

Neutralni sentiment zaujima 17 % vSech analyzovanych komentaii pod nabidkou
Internet Max (Tab. 1, s. 62). VétSina z neutralné ladénych komentaiti jsou irrelevantni
sdéleni, kterd nesouvisi viibec s nabidkou produktu ani se znackou (Tab. 3, s. 65). Pokud
bychom vyskrtli tato irrelevantni sdé€leni, zlistane ndm pouhych 6 informacnich dotazii
k produktim O2 (Tab. 5, s. 69). To dokazuje, ze nabidka spiSe negeneruje neutralni

komentare.

Pozitivni sentiment je v komentarich zastoupen necelymi 4 % (Tab. 1, s. 62). Obsahem
téchto komentait je spokojenost s uzivanim sluzeb O2 a jeden zajem o sluzbu Internet na

doma. Pozitivné ladény komentar je tak v ramci této nabidky spiSe vyjimkou.

V analyze se také projevil efekt ,,Word of Mouth* zaznamenanim komentaie, ktery me¢l
negativni sentiment diky tomu, Ze si uzivatel piecetl ostatni negativni komentare

(kapitola 6.2.2).
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6.2.5 Analyza sentimentu nabidky digitalniho tarifu pro dobijeci karty

Hlavni komentaie facebookovych ptispévkil prezentujici nabidku digitalniho tarifu pro
dobijeci karty jsou rovnéz charakterizovany sentimentem, ktery muze nabyvat téchto

hodnot:
e pozitivni
e neutralni
e negativni

Logika ptifazovani hodnoty sentimentu k hlavnim komentafi ziistava stejna jako u nabidky

Internetu Max (kapitola 6.2.1).

Ze 145 hlavnich komentaii obdrzelo negativni sentiment 97, coz zaujima dvoutfetinové
zastoupeni. 22,76 % komentaii ma neutralni sentiment a 10,34 % vyznivaji pozitivné. VSe
znazoriuje nasledujici tabulka:

Tabulka 6 — Analyza sentimentu nabidky digitalniho tarifu
Zdroj: vlastni zpracovani

Sentiment Pocet % pomér
Negativni 97 66,90 %
Neutralni 33 22,76 %
Pozitivni 15 10,34 %
Celkovy soucet 145 100,00 %

Procentualni zastoupeni mizeme také 1épe vyjadtit grafem (Obr. 12, s. 72).

Oproti nabidce Internet Max zaznamenava nabidka digitalniho tarifu pro dobijeci
karty o vice neZ desetinu méné negativniho sentimentu, ktery se pak rozprostird mezi
neutralni a pozitivni sentiment (pro porovnani, viz Tab. 1, s. 62).

I u této nabidky je vSak dulezité analyzovat obsah komentari, ktery generuje dany sentiment,
abychom mohli rozpoznat divody komentait, jejich pfipadné dusledky a abychom je mohli

seskupit pro kvantifikaci.
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Sentiment - nabidka digitalniho tarifu

= Negativni
= Neutralni

= Pozitivni

Obrazek 12 — Grafické znazornéni sentimentu nabidky digitalniho tarifu
Zdroj: vlastni zpracovani

6.2.6 Obsahova textova analyza nabidky digitalniho tarifu

V detailu pozitivniho sentimentu se vyskytuje napiiklad komentar:

., Mam kartu uz 3rok Zddny problem funguje skvéle 100giga je super rBrArBABMABB"

To znaci, Ze na nabidku digitalniho tarifu pro pfedplacenou kartu reaguji i stavajici uZivatelé

produktu z ptedchozi nabidky a vnimaji nabidku pozitivné.

Dalsi pozitivni vyjadfeni prezentuje komentaf hovortici o dostatku mobilnich dat v nabidce:
Data mam na pristi zivot @

Muzeme zde nalézt také komentate, které vnimaji pozitivné styl komunikace v nabidce:

., "Data na pristi rok mdte? A mohla bych je vidét? glg)"Mohla Za mé super (BVsechno
nejlepsi do nového roku (2)”

U komentaiti s neutralnim sentimentem se miizeme setkat s dotazy na nabizeny produkt:

,,Jak casto musim kartu dobijet, aby balicek datamanie 100gb nepropadl. Funguji data i v

zahranici?
Objevuji se vSak komentaie s dotazy na jiné sluzby:
,,Dobry den, celkem mi chybi v O2 TV Netflix, nemohli by jste ho pridat? *

Nebo irrelevantni sdéleni:
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., Profitieren  Sie mit Ihrer Anfrage von unseren Finanzangeboten. E-Mail:

cgi.finance.bank@gmail.com “

Komentare s negativnim sentimentem nabizi Sirokou paletu ditvodu. Casto se v nich odréazi

historicka Spatna zkuSenost se znackou:

,,0d 02 po zkuSenostech radéji nikdy nic ()"

Vyjimkou nejsou ani komentafe nardzejici na cenu nabizeného produktu:
., To myslite vazné, tyhle ceny ?? Ze se nestydite

I zde, stejné jako u nabidky Internetu Max, se objevuji komentafe hodnotici funkénost

02TV:

,, Vice jak pul roku O2Tv prakticky témér nefunguje. Jedind mozZnd kompenzace je vraceni
plateb. Neustale se to vypina, kouse, nebo prosté zcerna obrazovka. Vasi roboti odpovidaji

stale nesmysly a je jedno, jestli jsou Zivi, nebo plechovi. Prosté s vama asi skoncim. *

Nékolik komentait s negativnim sentimentem vzniklo v disledku nev€asného dodani SIM

po objednani:

., Taky jsem si objednal datovou simku, pry za 5 dni mdte doma, no tak je to uz 11 dni,
simkarta nikde, cenova akce skoncila véera, tak az to dorazi tak ji akorat prestrihnu a hodim

¢

do popelnice. Diky, ale uz nechci.

Pro kvantifikaci diivodi jednotlivych sentimentt byly hlavni komentéie seskupeny do témat.

Pozitivni sentiment pak obsahuje tato témata:

e Pozitivni hodnoceni nabidky

o Komentate, u nichz uZivatel¢ vyjadiuji spokojenost stylem prezentace
nabizeného produktu.

e Spokojenost s nabizenym produktem

o Zastoupeno komentafi uzivatelll produktu z pfedchozi nabidky, nebo uzivatela,
kteti zakoupili produkt v souc¢asné nabidce a jiz jej uzivaji.

e Spokojenost s pausalnim tarifem

o Komentate, v nichz uzivatelé¢ mobilnich pauSalnich tarifi vyjadiuji spokojenost
s uzivanym produktem.

e Spokojenost s vice sluzbami
o Zakaznik uzivéa u znacky O2 vice produktl a je spokojeny.
e Spokojenost obecné

o Uzivatel je spokojeny se znackou, ale z komentaie neni patrny divod.
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e Srovnani s konkurenci
o Zakaznik vnima znacku O2 ve srovnani s konkurenci jako lepsi.
e Spokojenost s internetem na doma

o 'V komentati zazniva spokojenost s produktem internetu v domacnosti.
Zastoupeni témat v pozitivnim sentimentu znazornuje nasledujici tabulka:

Tabulka 7 — Digitalni tarif: Téma pozitivniho sentimentu
Zdroj: vlastni zpracovani

Pozitivni sentiment Pocet % pomér
Pozitivni hodnoceni nabidky 5 33,33 %
Spokojenost s pausalnim tarifem 3 20,00 %
Spokojenost s nabizenym produktem | 3 20,00 %
Srovnani s konkurenci 1 6,67 %
Spokojenost s vice sluzbami 1 6,67 %
Spokojenost obecné 1 6,67 %
Spokojenost s internetem na doma 1 6,67 %
Celkovy soucet 15 100,00 %

Z tabulky (Tab. 7) vyplyva, Ze nejcastéjsi zastoupeni pozitivniho sentimentu ma maji
komentare, které hodnoti pozitivné nabizeny produkt. Ve stejném zastoupeni je pak
vyjadfeni spokojenosti s uzivdnim mobilniho pausalniho tarifu a spokojenost s nabizenym
produktem, tedy uZivateld, ktefi jiz produkt vlastni. I kdyZ jsou dal$i témata vyjadieni
pozitivniho sentimentu v jednotkdch, je to v tomto ptfipad€ dilezitou zpravou, nebot’ to
pfinasi sdéleni, ze spokojeny zakaznik, at’ uz jde o jakykoli diivod, miiZe promitnout svou

zkuSenost do jakékoli nabidky znacky na socialni siti.
Zaclenéni neutralniho sentimentu do jednotlivych témat ma tuto podobu:

e Irrelevant
o Sdéleni, které nesouvisi s ptrispévkem ani se znackou.
e Vyuzivani sluzby v zahranici

o Dotazy na moZnosti uziti produktu mimo tzemi CR.
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e Piechod na nabidku
o Dotazy na mozny piechod stavajicich uzivatelti dobijecich karet na nabidku.
e Dotaz na funkcionalitu O2 TV
o Dotazy smérujici k rozsiteni funkcionalit produktu O2 TV.
e Rychlost internetu
o Dotaz souvisejici s maximalni dostupnou rychlosti internetu.
e Moznosti dobijeni
o Komentaie uzivatelii, v nichZ se tdzou na moznosti dobijeni pifedplacené karty.
e Migrace O2 Family

o Dotaz na pldnovanou migraci zdkaznikli zaméstnaneckého programu O2 Family
do O2 baze zdkazniku.

e Programova nabidka O2 TV

o Dotaz na moZznosti rozsifeni kanali v O2 TV.
e Podminky ptedchozi nabidky

o Komentaf k podminkdm ptedchozi nabidky daného produktu.
e Zak. nabidka neoslovila

o Neutralni vyjadifeni komentafe, v némz uZivatel sd€luje, Ze ho nabidka
neoslovila.

e Dotaz na technologii

o Komentaf, vnémz se zdkaznik ptd na dostupnou technologii pii uZivani
produktu.

e Bezpec€nost na internetu

o Dotaz ohledné blokovani urcitych webovych stranek.
e Dotaz na vyhodu nabidky

o Komentaf s dotazem, proc by si m¢l dany uzivatel produkt zakoupit.
e Platnost SIM karty

o Dotaz na podminky platnosti dobijeci SIM karty.
e Vyuziti eSIM

o Komentar dotazujici se na moZnosti kombinace produktu s eSIM.
e MozZnosti objednani

o Dotaz na moznosti objednani produktu.
e Nezéavazek

o Dotaz cileny na nabidku — zda je bez zavazku.
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Cetnost a procentualni zastoupeni shrnuje nasledujici tabulka:

Tabulka 8 — Digitalni tarif: Téma neutralniho sentimentu
Zdroj: vlastni zpracovani

Neutralni sentiment Pocet % pomér
Irrelevant 10 30,30 %
Vyuzivani sluzby v zahranici 4 12,12 %
Piechod na nabidku 2 6,06 %
Dotaz na funkcionalitu v O2 TV | 2 6,06 %
Rychlost internetu 2 6,06 %
Moznosti dobijeni 2 6,06 %
Migrace O2 Family 1 3,03 %
Programové nabidka O2 TV 1 3,03 %
Podminky piedchozi nabidky 1 3,03 %
Zak. nabidka neoslovila 1 3,03 %
Dotaz na technologii 1 3,03 %
Bezpecnost na internetu 1 3,03 %
Dotaz na vyhodu nabidky 1 3,03 %
Platnost SIM karty 1 3,03 %
Vyuziti eSIM 1 3,03 %
MoZnosti objednani 1 3,03 %
Nezavazek 1 3,03 %
Celkovy soucet 33 100,00 %

V neutrilnim sentimentu jsou témér tretinové zastoupena irrelevantni sdéleni. Tedy
sdéleni, ktera nesouvisi s nabidkou, sluzbami, ani se znackou. Nasleduji dotazy smérované
k nabidce produktu. Téch je po secteni dil¢ich témat 18 a vyjadiuji 55 % vSech neutralnich

dotazi. NejéastéjSim dotazem Kk nabidce produktu je moZnost vyuziti sluzby
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v zahraniéi. Nasleduje dotaz na moznost ptrechodu na nabidku, rychlost internetové sluzby
a moznosti dobijeni. Ostatni témata vztahujici se k nabidce produktu jsou zastoupena po

jednotkach. Vyjimkou zde nejsou ani dotazy k jinym sluzbam — napi. O2 TV, O2 Family.
Clenéni negativniho sentimentu do jednotlivych témat vypada nasledovné:

e Negativni hodnoceni znacky
o Komentar hodnoti negativné znacku jako celek.
e (ena sluZeb
o Zakaznik vnima negativné cenu produktu.
e Zdrazovani sluzeb
o Komentaf, némz zazniva nespokojenost se zdrazovanim sluzeb.
e Urgence objednavky
o UZivatel v komentaii urguje objednany produkt.
e Technické potize s 02 TV
o Zakaznik ma technické potize s O2 TV.
e Technické potize s mobilnim signalem.
o Zéakaznik ma technické potize s mobilnim signalem.
e Objem dat
o UZivatelé negativné hodnoti objem dat nabizené¢ho produktu.
e Chvala konkurence
o 'V komentati zazniva chvéla konkurence.
e Technické potize s internetem
o Zékaznik ma technické potiZe s internetem na doma.
e Rychlost mobilnich dat
o Uzivatel negativné hodnoti rychlost mobilnich dat.
e Neprofesionalita personalu
o Zékaznik vnima negativné vystupovani zdkaznické podpory.
e Dostupnost zdkaznické linky
o Zékaznik si v komentafi sté¢Zuje na dostupnost operatoril na zdkaznické lince.
e Podminky dobijeni
o Uzivatel negativné hodnoti podminky pro dobijeni piedplacené karty.
e Rychlost internetu na doma
o 'V komentéfi zazniva negativni hodnoceni rychlosti internetu na doma.
e Doplaceni hardware

o Uzivatel si sté¢Zzuje na nutnost doplatit zatizeni pti zruSeni sluzby
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e Negativni vnimani reklamy v messengeru

o Uzivateli je nepfijemna reklama znacky ve Facebook messengeru.
e Proces vymény zafizeni

o Zdkaznik si stézuje na proces vymeny zaiizeni.
e Kognitivni nespokojenost

o Zékaznik vyjadiuje nespokojenost, avSak z komentéie neni zfejmé, vici cemu je
smérovana.

e Zpoplatnéni upominky
o Zakaznik si st€Zuje na vymahaci proces pfi neplaceni sluzeb.
e (Cena modemu
o Uzivatel negativn¢ hodnoti cenu nabizenych modem pro sluzby.
e Negativni vnimani 5G
o UZivatel v komentafi piSe o mozném negativnim vlivu 5G na zdravi.
e Technické potize s online dobijenim
o Zakaznik ma technické potize s online dobijenim.
e Nedostate¢né pokryti
o UZivatel si sté¢Zuje na nedostatecné pokryti mobilnim signalem.
¢ Smyslnost nabidky
o Uzivateli neptijde nabidka smyslna a polemizuje nad jeji smyslnosti.
e Nevyzadana sluzba
o Zékaznik si stézuje na aktivaci sluzby, o kterou nezadal.
e Riziko zruSeni O2 TV

o Zdkaznik hrozi zruSenim sluzby O2 TV.

Cetnost jednotlivych témat negativniho sentimentu a procentualni zastoupeni shrnuje
Tabulka 9 (Tab. 9, s. 79). Témat negativniho sentimentu je u nabidky digitalniho tarifu pro
predplacené karty celkem 26. NejcetnéjSi zastoupeni zde maji komentare, v nichz
uZivatel vyjadiuje nespokojenost se znackou (16,49 %). DalSim negativnim tématem je
negativni vnimani ceny sluzeb (13,40 %) a promitd se zde také zdraZzovani sluzeb
zakaznikiim (9,28 %). Uzivatelé také negativni hodnoti dodaci lhlity po objednani zbozi, a
to konkrétni v 8 komentarich (8,25 %). I zde se mizeme setkat s komentafi, kde si uzivatelé

stézuji na technické potize se sluzbami (dohromady 19 komentaii).

Vzhledem k Cetnosti témat neutradlniho a negativniho sentimentu je vhodné néktera témata

sloucit do nadiazené kategorie.
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Tabulka 9 — Digitalni tarif: Téma negativniho sentimentu

Zdroj: vlastni zpracovani

Popisky radki Pocet % pomér
Negativni hodnoceni znacky 16 16,49 %
Cena sluzeb 13 13,40 %
Zdrazovani sluzeb 9 9,28 %
Urgence objednavky 8 8,25 %
Technické potize s 02 TV 7 7,22 %
Technické potize s mobilnim signalem 7 7,22 %
Objem dat 5 5,15 %
Technické potize s internetem 4 4,12 %
Chvala konkurence 4 4,12 %
Rychlost mobilnich dat 2 2,06 %
Neprofesionalita personalu 2 2,06 %
Negativni vnimani 5G 2 2,06 %
Dostupnost zékaznické linky 2 2,06 %
Doplaceni hardware 2 2,06 %
Podminky dobijeni 2 2,06 %
Rychlost internetu na doma 2 2,06 %
Kognitivni nespokojenost 1 1,03 %
Riziko zruseni O2 TV 1 1,03 %
Zpoplatnéni upominky 1 1,03 %
Cena modemu 1 1,03 %
Technické potize s online dobijenim 1 1,03 %
Smyslnost nabidky 1 1,03 %
Nedostatecné pokryti 1 1,03 %
Negativni vnimani reklamy v messengeru | 1 1,03 %
Nevyzadana sluzba 1 1,03 %
Proces vymény zatizeni 1 1,03 %
Celkovy soucet 97 100,00 %
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6.2.7 Shrnuti vysledkii textové analyzy nabidky digitalniho tarifu

Textovou analyzou piispévku nabidky digitalniho tarifu pro dobijeci karty vzniklo napfic

vSemi sentimenty 50 raznych témat (26 negativnich, 17 neutralnich a 7 pozitivnich).

Pro zjednoduseni prace s vysledky této textové analyzy je vhodné vybrana témata vice

zobecnit a dat jim tak nadfazené téma.
Téma pozitivniho sentimentu jsou zobecnéna takto:

e . Spokojenost snabizenym produktem®, ,,Spokojenost s pauSalnim tarifem®,
»Spokojenost s internetem na doma®, ,,Spokojenost s vice sluzbami‘ a ,,Spokojenost

obecné* je nové zastoupeno tématem ,,Spokojeny zakaznik*.

Téma neutralniho sentimentu jsou zobecnéna takto:
e Vyuzivani sluzby v zahranic¢i®, ,,Moznosti dobijeni*, ,,MozZnosti objednani*, ,,Dotaz
na technologii®, ,,Vyuziti eSIM®, ,Rychlost internetu®, ,,Nezavazek*, ,,Podminky
predchozi nabidky®, ,,Platnost SIM karty®“, ,,Pfechod na nabidku“ a “Dotaz na

vyhodu nabidky* je nové zastoupeno tématem “Dotaz k nabidce®.

e _Programova nabidka O2 TV* a ,Dotaz na funkcionalitu v O2 TV* je nové

zastoupeno tématem ,,Dotaz k O2 TV*,

Téma negativniho sentimentu jsou zobecnéna takto:
e _Kognitivni nespokojenost, ,,Negativni vnimani reklamy v messengeru®, ,,Objem
dat”, ,,Podminky dobijeni* a ,,Smyslnost nabidky* je nov¢ zastoupeno tématem

»Negativni hodnoceni nabidky*
e Riziko zruseni O2 TV* je nové zastoupeno tématem ,,Riziko zruSeni sluzby*

e _Rychlost mobilnich dat*“ a , Rychlost internetu na doma“ je nové zastoupeno

tématem ,,Rychlost internetu‘.

e _Technické potize s internetem®, , Technické potize s mobilnim signalem®,
,lechnické potize s O2 TV* a ,,Technické potize s online dobijenim* je nové

zastoupeno tématem ,,Technické potize®.
e . Zpoplatnéni upominky* je nové€ zastoupeno tématem ,,Vyméahaci proces*.

e Dostupnost zdkaznické linky* a ,,Neprofesionalita persondlu® je nové zastoupeno

tématem ,,Zakaznicka podpora“.

Jednotliva témata napti¢ vSemi sentimenty je pak znazornéna v tabulce 10 (Tab. 10, s. 81).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

81

Tabulka 10 — Digitalni tarif: Sentiment po slouceni vybranych témat

Zdroj: vlastni zpracovani

Téma Pocet % pomér
Negativni 97 66,90 %
Technické potize 19 19,59 %
Negativni hodnoceni znacky 16 16,49 %
Cena sluzeb 13 13,40 %
Negativni hodnoceni nabidky 10 10,31 %
Zdrazovani sluzeb 9 9,28 %
Urgence objednavky 8 8,25 %
Chvala konkurence 4 4,12 %
Rychlost internetu 4 4,12 %
Zékaznicka podpora 4 4,12 %
Doplaceni HW 2 2,06 %
Negativni vnimani 5G 2 2,06 %
Riziko zruSeni sluzby 1 1,03 %
Vymahaci proces 1 1,03 %
Nedostatecné pokryti 1 1,03 %
Cena modemu 1 1,03 %
NevyZzadana sluzba 1 1,03 %
Proces vymény zafizeni 1 1,03 %
Neutralni 33 22,76 %
Dotaz k nabidce 16 48.48 %
Irrelevant 10 30,30 %
Dotaz k O2 TV 3 9,09 %
Zak. nabidka neoslovila 1 3,03 %
Bezpecnost na internetu 1 3,03 %
Migrace O2 Family 1 3,03 %
Rychlost internetu 1 3,03 %
Pozitivni 15 10,34 %
Spokojeny zakaznik 9 60,00 %
Pozitivni hodnoceni nabidky 5 33,33 %
Srovnani s konkurenci 1 6,67 %
Celkovy soucet 145 100,00 %
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Zobecnéni témat a nastaveni nadifazeného tématu poté piinasi lehce jiny pohled na vysledky.
Nejvétsim zdrojem negativniho sentimentu jsou pak technické potiZe se sluzbami znacky
v zastoupeni téméf 20 %. U neutralnich komentai pfevazuji dotazy poloZené k nabidce,
a to témet u poloviny komentujicich. Pozitivni sentiment tvoii do zna¢né miry stavajici

spokojeni zakaznici (Tab. 10, s. 82).

6.2.8 Interpretace vysledkiu textové analyzy nabidky digitalniho tarifu a dil¢i zavér

Z textové analyzy nabidky digitalniho tarifu pro piedplacené karty je ziejmé, ze vétSina
komentaii ma negativni sentiment, ktery zaujima témét 67 % vSech komentait
(Tab. 6 s. 71). Nejcastéjsim divodem negativniho sentimentu jsou komentare popisujici
technické potiZe s uzivanim sluzeb znacky, dale jsou to komentaie negativné hodnotici
znacku jako celek, cena poskytovanych sluZeb a negativné je vnimana také nabidka
produktu. V komentéfich negativniho sentimentu se setkavame také s nespokojenosti se
zdrazovanim sluZeb a zahlédnout muzeme také urgence objednavek produktu
(Tab. 10, s. 81). Firma by se tak méla zamérit na bezproblémovou funkénost sluZeb,
poznava zde zakazniky, ktefi jsou senzitivni na zménu ceny a také by méla dbat na
dodaci lhiity objednaného produktu, nebot’ pomaly proces doru¢ovani objednanych

produktii miize na prezentovanou nabidku vrhat Spatné svétlo.

4

Neutralni sentiment zaujimd zcelkového poctu téméi ¢tvrtinu vSech komentari
(Tab. 6, s. 71). Nejcastéjsi ditvody neutralniho sentimentu jsou dotazy k prezentované
nabidce a irelevantni sdéleni (Tab. 10, s. 81). U dotazl k prezentované nabidce by se firma
méla zamérit na véasné odpovidiani na tyto komentare, nebot rychlou a spravnou
odpovédi ze strany zakaznické podpory muZe dojit k navySeni prodeji nabizeného

produktu.

Komentafe vytvarejici pozitivni sentiment jsou zastoupeny jednou desetinou vSech
komentaii (Tab. 6, s. 71). Nejcastéji jde o komentare stavajicich spokojenych
zakaznika. Casto se miizeme také setkat s pozitivnim hodnocenim dané nabidKky (Tab.
10, s. 81). Firma by méla usilovat o vétSi zapojeni spokojenych zakazniki do
komentovani jejich prispévkii, piipadné zneutrdlné ladénych komentafti vytvaret
komentate do budoucna pozitivni, a to spravnou zdkaznickou podporou zminiovanou jiz vyse

u neutralniho sentimentu.
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6.2.9 Analyza sentimentu kampané O2 a Air Bank

Stejné¢ jako u predchozich analyzovanych nabidek je zde sentiment zafazen do tiech

kategorii:
e pozitivni
e neutrdlni
e negativni

Logika pfifazovani sentimentu k obsahu jednotlivych komentéit je shodna jako u nabidky

Internet Max a nabidky digitalniho tarifu pro predplacené karty (kapitola 6.2.1).
Sentiment pak zndzornuje nasledujici tabulka:

Tabulka 11 — Analyza sentimentu kampan¢ O2 a Air Bank
Zdroj: vlastni zpracovani

Sentiment Pocet % pomér
Negativni 70 78,65 %
Neutralni 17 19,10 %
Pozitivni 2 2,25 %
Celkovy soucet 89 100,00 %

Graficky Ize sentiment vyjadfit nasledovné:

Sentiment - kampan 02 a Air Bank

2%

|

= Negativni
= Neutralni

= Pozitivni

Obrazek 13 — Grafické znazornéni sentimentu kampané O2 a Air Bank
Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vyjadreni sentimentu (Tab. 11, s. 83) lze vycist, ze se prezentace kampané O2 a Air
Bank nesetkala v hlavnich komentafich s dspéchem a drtivé (79 %) prevazuji
komentare s negativhim sentimentem. Neutralni sentiment zaujima téméf petinu vSech
hlavnich komentaii (19 %) a komentai s pozitivnim sentimentem se objevuje ve velmi

malém zastoupeni (2 %).

Vzhledem k pomértim jednotlivych sentimentt k celku je zde velice diilezity detail obsahu
komentaf.

6.2.10 Obsahova textova analyza kampané O2 a Air Bank

Obsahova analyza pozitivniho sentimentu ukazuje detail dvou komentait:

,»Jo prisli mi 300 na ucet nechapal jsem za co*

Tento komentar je oznacen jako pozitivni, nebot’ zdkaznik zde sice tdivem, ale pozitivné

reaguje na prezentovanou nabidku cashbacku.
Dalsi komentat hodnoti pozitivné banku:
., Nejlepsi banka “

Neutralni sentiment obsahuje komentafe s dotazy k dané¢ nabidce. Naptiklad zde jde o

dotaz k podminkam ziskani odmény:

,Dobry vecer, jak funguje ta odmena. Kdyz mam dve cisla v o2 family a za jedno platim
599,- a za druhe 299,- ale kazde zvlast platim, scita se vyuctovani nebo musi byt faktura na

celou castku dohromady abych mohl dostat tech 300 zpet. Diky Petr.*
Objevuji se také dotazy ke zpracovani vizualu ptispévku:
»Proc z jakeho duvodu pada ten chlap do te vody? Dekuji*

Detail ptispévkl s negativnim sentimentem nabizi Sirokou Skalu divodu. Muze jit o

negativni hodnoceni zpracovani ptispévku:

»10 je nesympatickd reklama... Zruste ji‘

Nebo o ndmitku zdrazovani sluzeb:

,,Jo ty 300 jsou fajn, jenze jste o 300 zvedli cenu pausalii.*
Ci komentat zmifujici technické potize:

., Tak tu méme pdtek a opét vypadek restart mé nic nestoji @Gza kazdych 99ké za technika

¢

radsi vidy koupim Zerie vinko @Dto uz je milé 02 k smichu né k pldci.krdsny vecer viem. "
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Pro kvantifikaci jednotlivych témat byl pozitivni sentiment sefazen do téchto kategorii:

e Obdrzeni odmény
o Zakaznik v komentafi zminuje, Ze obdrzel odménu.
e Pozitivni hodnoceni banky

o Komentaf, v némz zazniva chvala banky.

Tabulka 12 — Kampai O2 a Air Bank: Témata pozitivniho sentimentu

Zdroj: vlastni zpracovani

Pozitivni sentiment Pocet % pomér
Zak. obdrzel odménu 1 50,00 %
Pozitivni hodnoceni banky 1 50,00 %
Celkovy soucet 2 100,00 %

Neutralni sentiment obsahuje tato témata:

e Irrelevant
o Sd¢leni, které nesouvisi s prispévkem ani se znackou.
e Dotaz na sc¢itani utrat

o Komentaf, vnémz se uzivatel ptd na mozné seCteni utrat pro splnéni
podminek odmény.

e Dotaz na vizual nabidky
o Dotaz smérujici na vizudl marketingového sdéleni na socidlnich sitich.
e Vlastni fazeni kanali v O2 TV
o Otédzka na moznost nastaveni vlastniho seznamu kanalt v O2 TV.
e Rychlost internetu na doma
o Zakaznik se dotazuje na mozné rychlosti internetu na doma.
e Dotaz na minimalni utratu

o Uzivatel se dotazuje na minimalni Utratu pro splnéni podminky ziskani
odmény.

e Moznosti sledovani O2 TV

o Komentaf, v némz se uzivatel pta, na kterych zafizenich, miize sledovat O2
TV.

e Nastaveni O2 TV
o Dotaz k nastaveni O2 TV.
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e Poptavka sluzby internetu na doma

o Zakaznik zada o nabidku pfipojeni internetu na doma.

Tabulka 13 — Kampan O2 a Air Bank: Téma neutralniho sentimentu

Zdroj: vlastni zpracovani

Neutralni sentiment Pocet % pomér
Irrelevant 7 41,18 %
Dotaz na vizual nabidky 2 11,76 %
Dotaz na mozné secteni utrat 2 11,76 %
Vlastni fazeni kanala v O2 TV 1 5,88 %
Rychlost internetu na doma 1 5,88 %
Dotaz na minimalni atratu 1 5,88 %
Moznosti sledovani O2 TV 1 5,88 %
Nastaveni 02 TV 1 5,88 %
Poptavka sluzby internetu na doma 1 5,88 %
Celkovy soucet 17 100,00 %

NejvysSi pocet sdéleni v komentarich s neutrilnim sentimentem jsou irrelevantni
sdéleni. Dvakrat jsou v komentafich zaznamenany dotazy k vizudlu nabidky. 3 komentare
se tykaji podminek nabidky a stejny pocet komentatt je ke sluzbé O2 TV. Internet na doma
jako sluzba je obsaZzen ve dvou komentafich — jednou se jde o poptavku nabidky sluzby a

jednou o komentar zminujici rychlost internetu na doma (Tab. 13).
Z vySe uvedeného je o€ividné, Ze je vhodné nékteré témata seskupit do nadfazeného tématu.
Negativni sentiment je dle obsahu komentaii zastoupen 28 riiznymi tématy:

e Negativni hodnoceni znacky

o Komentat hodnoti negativné znacku jako celek.
e Technickeé potize s O2 TV

o Zakaznik mé technické potize s O2 TV.

e Negativni hodnoceni nabidky
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o Komentaf reaguje Spatné na prezentovanou nabidku.
e Negativni vnimani influencera

o V komentafi zazniva negativum vuc¢i influencerovi, ktery je zobrazen
v nabidce.

e Zasilani upominek
o Zdkaznik si v komentéii st¢Zuje na vymahaci proces zasilani upominky.
e Technické potize s internetem
o Zakaznik ma technické potiZe s internetem.
e Technické potize obecné
o Zdkaznik zminuje technické potize se sluzbou, ale nespecifikuje ji.
e Zakaznik nechce Air Bank
o UZivatel nechce pofizovat ucet u zminované banky, aby ziskal odménu.
e Zdrazovani sluzeb
o 'V komentéfi zazniva negativum zdrazovani sluzeb.
e Zékaznikovi nechodi odména
o Zakaznik neobdrzel prezentovanou odménu.
e Technické potize s vice sluzbami
o Zakaznik ma technické potize s vice sluzbami.
e Dostupnost zakaznické linky
o 'V komentéfi zazniva potiZ s dovolanim se na infolinku.
e Nesympaticka reklama
o Uzivatel vnima prezentovanou nabidku nesympaticky.
e NemozZnost uZziti trvalého ptikazu

o Zéikaznik si v komentafi stéZuje na oficidln€ nepodporovanou platebni
metodu hrazeni faktur.

e Technickeé potize s O2 stranky

o Uzivatel zminuje v komentafi technické potize s fungovanim webu O2.
e Potize s pfechodem od 02

o Zakaznik si st€Zuje na potiZe s pienosem sluzby k jinému poskytovateli.
e Sportovni obsah v O2 TV

o 'V komentafi zazniva nespokojenost se sportovnim obsahem v O2 TV.
e Dostupnost sluzby internetu na doma

o Komentat hodnoti negativné dostupnost sluzby internetu na doma.
e Narazka na klamavou reklamu

o 'V komentafi uZivatel pouzZiva oznaceni pro klamavou reklamu.
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Riziko zruSeni pausalniho tarifu
o Zakaznik v komentafi hrozi zrusenim pausalni sluzby.

e Negativni hodnoceni sluzeb

o 'V komentafi se negativné hodnoti obecné sluzby O2.
e Rychlost mobilnich dat

o Uzivatel negativné hodnoti rychlost mobilnich dat.
e Reklamace vyuctovani

o Z komentérfe zakaznika ¢i$i podnét k reklamaci vyuctovani.
e Negativni hodnoceni PPF

o Komentat hodnoti negativné skupinu PPF.
e Reklamace predplacené O2 TV

o 'V komentéii zazniva podnét k reklamaci predplacené O2 TV.
e Proces vymény zatfizeni

o Zakaznik si stéZuje na proces vymény zafizeni ke sluzbam.
e Bonus za dobijeni kreditu

o Uzivatel si stézuje na podminky bonusu banky za dobijeni kreditu.
e Reklamace hardware

o Zékaznik v komentafi zmifnuje reklamaci zatizeni.

Jednotliva témata se zastoupenim v negativnim sentimentu pak zndzorfiuje tabulka
(Tab. 14, s. 89). Nejvétsi zastoupeni ma negativni hodnoceni samotné znacky, kde
uzivatelé negativné reaguji v 17 % komentaii. Druhym nejpocetnéjSim tématem, 1 kdyz
s prezentovanou nabidkou nesouvisi, jsou technické potize se sluzbou O2 TV (11,43 %).
Nasleduji negativni hodnoceni dané nabidky, kdy se nabidka jednoduse uzivatelim
nezamlouva a bez dal§iho divodu ji vnimaji Spatné€, nebo ji vnimaji negativné z ditvodu
obsazeni reklamy influencery. Nasleduji dal$i témata v pomérné minoritnim zastoupeni. Zde

je nutno poukazat, Ze pouze 19 komentaiu ze 70 je téma souvisejici s nabidkou (27 %).

Stejn¢ jako témata neutralniho sentimentu, 1 témata negativniho sentimentu je v tomto

piipadé vhodné seskupit do nadfazenych témat.
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Tabulka 14 — Kampan O2 a Air Bank: Téma negativniho sentimentu

Zdroj: vlastni zpracovani

Negativni sentiment Pocet % pomér
Negativni hodnoceni znacky 12 17,14 %
Technické potize s 02 TV 8 11,43 %
Negativni hodnoceni nabidky 6 8,57 %
Negativni vnimani influencera 4 5,71 %
Zasilani upominek 4 5,71 %
Technické potize s internetem 3 4,29 %
Technické potize obecné 3 4,29 %
Zakaznik nechce Air Bank 3 4,29 %
Zdrazovani sluzeb 3 4,29 %
Zak. nechodi odména 2 2,86 %
Technické potize s vice sluzbami 2 2,86 %
Dostupnost zédkaznické linky 2 2,86 %
Nesympaticka reklama 2 2,86 %
Nemoznost uziti trvalého ptikazu 2 2,86 %
Technické potiZze s O2 stranky 1 1,43 %
Potize s prechodem od O2 1 1,43 %
Sportovni obsah v 02 TV 1 1,43 %
Dostupnost sluzby internetu na doma 1 1,43 %
Narazka na klamavou reklamu 1 1,43 %
Riziko zruSeni pausalniho tarifu 1 1,43 %
Negativni hodnoceni sluzeb 1 1,43 %
Rychlost mobilnich dat 1 1,43 %
Reklamace vyuctovani 1 1,43 %
Negativni hodnoceni PPF 1 1,43 %
Reklamace ptedplacené¢ O2 TV 1 1,43 %
Proces vymény zatizeni 1 1,43 %
Bonus za dobijeni kreditu 1 1,43 %
Reklamace hardware 1 1,43 %
Celkovy soucet 70 100,00 %
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6.2.11 Shrnuti vysledki textové analyzy kampané O2 a Air Bank

Textovou analyzou pfispévki kampané O2 a Air Bank vzniklo napfi¢ vSemi sentimenty 39

ruznych témat (28 negativnich, 9 neutralnich a 2 pozitivni).

Pro zjednoduseni prace s vysledky této textové analyzy je vhodné vybrana témata vice

zobecnit a dat jim tak nadfazené téma.
Téma pozitivniho sentimentu jsou zobecnéna takto:

e Zak. obdrzel odménu“ je noveé zastoupeno tématem ,,Pozitivni hodnoceni

nabidky*.
e Pozitivni hodnoceni banky je nové zastoupeno tématem ,,Spokojeny zakaznik*.
Téma neutralniho sentimentu jsou zobecnéna takto:

e . Dotaz na vizudl nabidky* je nove zastoupen tématem ,,Dotaz k marketingovému

zpracovani‘.

e _Dotaz na mozné secteni Utrat™ a ,,Dotaz na minimdalni Gtratu“ je nové zastoupen

tématem ,,Dotaz k nabidce*.

e Vlastni fazeni kanalt v O2 TV* a ,,MozZnosti sledovani O2 TV* je nové zastoupeno

tématem ,,Dotaz k O2 TV*.
e _Nastaveni O2 TV* je nové zastoupeno tématem ,,Nastaveni sluzeb*.

e Poptavka sluzby internetu na doma*“ je nové zastoupeno tématem ,,Poptavka

sluzby*.
e _Rychlost internetu na doma* je nové zastoupeno tématem ,,Rychlost internetu‘.
Téma negativniho sentimentu jsou zobecnéna takto:

e Negativni hodnoceni nabidky*, ,,Negativni vnimani influencera®, ,,Zékaznik nechce
Air Bank®, ,Zak. nechodi odmeéna®, ,Nesympatickd reklama* a ,Nardzka na

klamavou reklamu* jsou sjednoceny pod téma ,,Negativni hodnoceni nabidky“.

e _Technické potize s O2 TV, ,Technické potize obecne®, , Technické potize
s internetem*®, ,,Technické potize s vice sluzbami‘ a ,,Technické potize s O2 stranky*

jsou sjednoceny pod téma ,,Technické potize*.

e Zasilani upominek® je nove zastoupeno tématem ,,Vymahaci proces*.
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e _Nemoznost uziti trvalého piikazu“ je nové zastoupeno tématem ,,MoZnosti

placeni‘.

o _Dostupnost zakaznické linky*“ je nové zastoupeno tématem ,Zakaznicka

podpora‘.

e _Reklamace predplacené O2 TV, ,Reklamace hardware a ,Reklamace

vyuctovani je nove zastoupeno tématem ,,Reklamace*.

e _Riziko zruSeni pausalniho tarifu® je nové zastoupeno tématem ,,Riziko zruSeni

sluzby*.

e _Sportovni obsah v O2 TV* je nové zastoupeno tématem ,,Nedostateny obsah

v O2 TV*.
e _Rychlost mobilnich dat* je nové zastoupeno tématem ,,Rychlost internetu.

e _Bonus za dobijeni kreditu* je nové zastoupeno tématem ,,Negativni hodnoceni

banky*.

e _Dostupnost sluzby internetu na doma je nové zastoupeno tématem ,,Dostupnost

sluzeb®.
e Potize s pfechodem od O2* je nové zastoupeno tématem ,,Proces vypovédi*.

Tabulka po sjednoceni témat 1épe zndzornuje jednotliva témata rozpoznaného sentimentu
(Tab. 15, s. 92). Konkrétné u negativniho sentimentu vice neZ ¢tvrtina komentaia
hodnoti negativné danou nabidku. V 17 pfipadech, v dal$i ¢tvrtin€ komentafi, zaznivaji
technické potize sluzeb. 17 % zastoupeni pak maji u negativniho sentimentu komentare

A4

hodnotici negativné znacku O2. Ostatni témata jsou pak jiZ v niz§im zastoupeni.

7V O

U komentaru s neutralnim sentimentem je nejpocetnéjSim tématem i po slouceni témat
irelevantni komentar, ktery nesouvisi s danou nabidkou, produkty O2, nebo s danou
znackou. Nasleduji dotazy knabidce, marketingovému zpracovani ¢ kO2 TV

(Tab. 15, 5. 92).

Komentafe s pozitivnim sentimentem zaznamenaly jen zménu nazvu tématu do obecngjsi

roviny, bez dopadu na vysledek (Tab. 15, s. 93).
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Tabulka 15 — Kampan O2 a Air Bank: Sentiment po slouceni vybranych témat

Zdroj: vlastni zpracovani

Sentiment Pocet % pomér
Negativni 70 78,65 %
Negativni hodnoceni nabidky 18 25,71 %
Technické potize 17 24,29 %
Negativni hodnoceni znacky 12 17,14 %
Vymahaci proces 4 5,71 %
Reklamace 3 4,29 %
Zdrazovani sluzeb 3 4,29 %
Moznosti placeni 2 2,86 %
Zakaznicka podpora 2 2,86 %
Rychlost internetu 1 1,43 %
Riziko zruseni sluzby 1 1,43 %
Nedostatecny obsah O2 TV 1 1,43 %
Negativni hodnoceni PPF 1 1,43 %
Negativni hodnoceni sluzeb 1 1,43 %
Negativni hodnoceni banky 1 1,43 %
Dostupnost sluzeb 1 1,43 %
Proces vypovédi 1 1,43 %
Proces vymény zatizeni 1 1,43 %
Neutralni 17 19,10 %
Irrelevant 7 41,18 %
Dotaz k nabidce 3 17,65 %
Dotazk O2 TV 2 11,76 %
Dotaz k marketingovému zpracovani 2 11,76 %
Nastaveni sluzeb 1 5,88 %
Rychlost internetu 1 5,88 %
Poptavka sluzby 1 5,88 %
Pozitivni 2 2,25 %
Spokojeny zakaznik 1 50,00 %
Pozitivni hodnoceni nabidky 1 50,00 %
Celkovy soucet 89 100,00 %
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6.2.12 Interpretace vysledku textové analyzy kampané O2 a Air Bank a diléi zavér

Textova analyza kampan¢ O2 a Air Bank je v hlavnich komentatich vyjadfenim sentimentu
vyrazné negativni. Negativni sentiment je obsaZen v témé&f 79 % komentaid (Tab. 11, s.
83). V komentafich s negativnim sentimentem uZzivatelé nejcastéji negativné hodnoti
samotnou nabidku, zminuji technické potiZe se sluzbami ¢i nejcastéji hodnoti znacku O2
(Tab. 15, s. 92). Z komentaii s negativnim sentimentem lze vypozorovat, ze jen 26 %
hodnoti negativné samotnou nabidku. Vice uzivatelé¢ tesi spiSe stavajici sluzby, nebo
vyjadiuji svou nespokojenost se znackou. V nemalém zastoupeni jsou to prave technické
potiZe, které v komentatich rezonuji, a firma by na tohle zastoupeni méla brat zretel. U
komentait s vyjadifenim negativniho postoje ke znacce mize firma vést prostirednictvim
svych zastupcii zakaznické podpory na socidlnich sitich debatu, v niZ bude nabidnuta
pomoc, pripadné ziskana hlub$i zpétna vazba, ktera prinese odpovéd’ na davod

takového komentare.

Neutralni sentiment, se svymi 19 % tvoii ze 40 % irrelevantni sdéleni (Tab. 11, s. 83).
Nejvetsimi zastupcei neutralniho sentimentu mimo irelevantni sdéleni jsou témata dotazii
k nabidce. At uz jde o dotazy k podminkam nabidky, nebo k marketingovému zpracovani
(Tab. 15, s. 92). Zde je pro znaCku dileZité odpovidani na tyto neutralné ladéné
komentaie pro podporu marketingové nabidky. Zvlaste, pokud jde o dotazy k podminkdm

nabidky.
Pozitivni sentiment je zde v poctu 2 komentaiti zastoupen pouhymi 2 % (Tab. 11, s. 83).
KdyZ uZ se u kampan€ O2 a Air Bank objevil komentat s pozitivnim sentimentem, §lo o
pozitivni hodnoceni nabidky ocima zakaznika, nebo o zakaznika, ktery je spokojeny,
protoze prezentovanou odmeénu jiz ziskal (Tab. 15, s. 93).
6.2.13 Analyza sentimentu soutézniho prispévku
I u této analyzy rozdélime sentiment do tfech kategorii:

e pozitivni

e neutralni

e negativni

Pozitivnim sentimentem zna¢ime u soutézniho piispévku hlavni komentate, které piimo
reaguji na vyzvu v marketingovém sdé€leni na socidlnich sitich. Dale mtlize jit o komentare

chvalici znacku, jeji produkt a zdkaznickou podporou.
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Neutralnim sentimentem jsou oznaceny hlavni komentafe, u nichz hlavni komentaf
obsahuje dotaz k podminkdm soutéze, dotazy spojené s uzivanim sluzeb a irrelevantni

sd€leni, které nesouvisi s prezentovanou nabidkou.

Negativni sentiment ma u souté¢zniho prispévku takovy hlavni komentaf, ve kterém se
sd¢luje nespokojenost. Ta mlize byt vyjadiena k produktu, znacce, zdkaznické podpoie ¢i

k procesiim ve firmé¢, které maji dopad na zakaznika.
Sentiment hlavnich komentai soutézniho ptispévku prezentuje néasledujici tabulka:

Tabulka 16 — Analyza sentimentu soutézniho piispévku

Zdroj: vlastni zpracovani

Sentiment Pocet % zastoupeni
Pozitivni 3349 99,88 %
Negativni 4 0,12 %
Celkovy soucet 3353 100,00 %

6.2.14 Obsahova analyza soutéZniho prispévku

Z tabulky vyplyva (Tab. 16), Ze téméf vSechny hlavni komentafe reaguji na nabidku
pozitivné a to tim, Ze v nich uZzivatelé pisi, koho by novym telefonem, o ktery se soutézi,
obdarovali (viz kapitola 6.1.3). Setkat se tak mizeme napiiklad s takovym komentarem

oznacenym pozitivnim sentimentem:

,, Nejveétsi radost by mél manzel, telefon uz ma par let pouzZivany, rad foti a pouZiva chytré
appky @ BAE"

Nebo naptiklad s timto komentarem:

., Takovy mobil si zaslouzi muj pritel. Ktery pro nds deéla opravdu hodné a mel by z néj

opravdovou radost a to on si zaslouzi. @5’ é}@ @5’ é}@ @5’ Frankie Bouchac“

Hlavni komentare s negativnim sentimentem nejsou zastoupeny ani v 1 %. Kdyz uz se v§ak
v soutéznim piispévku objevily, pak narazely 1 na téma funkcnosti sluzeb:
..Nejhorsi operdtor v CR na téch. podporu jsem zde 10 dni a v podstaté nic Fadné nefunguje,

operatori na lince -rozuméjte prodejci na prodejnach- nemaji mnohdy ani zakladni znalosti-

nefunkcnost internetu se zde nékolik dni ignoruje, téch. podpora jako takova v podstaté
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neexistuje a zakladni ukony v Moje O¢ nejdou pro soustavné poruchy a chybové hlasky

provést.*
Nebo negativné hodnoti znacku:
Uz bych nic od O2 nechtela jsou hodné drazi‘

Hlavni komentéafe s neutralnim sentimentem (Tab. 16, s. 95) v soutéznim ptispévku

neexistuji.
Téma hlavnich komentait s pozitivnim sentimentem je jediné:

e Reakce na soutéz

o UZivatel reagoval na soutéZni pfispévek tak, aby mohl ziskat vyhru.
Témata hlavnich komentaiti s negativnim sentimentem jsou:

e Negativni hodnoceni znacky
o Uzivatel v komentafi negativné hodnoti znacku jako celek.
e Riziko zruSeni vice sluzeb
o Zakaznik v komentafi zminuje, Ze zvazuje zruseni vice nez jedné sluzby.
e Technické potize s internetem
o Zakaznik v komentafi piSe o technickych potizich s internetem.
e Zablokovany telefon

o Zékaznik v komentafi uvadi, ze mu byl prodan zablokovany telefon.

Vzhledem k men$imu poctu témat zastoupenych v soutéZznim piispévku (konkrétnéji je
v pfispévku jen 5 témat), neni potfeba provadét shrnuti vysledkid stejné jako v jako u
predchozich textovych analyz (viz kapitola 6.2.3, 6.2.7 a 6.2.11). Vysledky je mozné uvést
pfimo v jedné tabulce (Tab. 17, s. 96).

V tabulce dominuje zastoupeni pozitivniho sentimentu a v detailu lze spatfit, Ze pozitivné
jsou ladény jen komentare jednoho typu, a to reakce na soutézni piispévek. Jiny obsah se

v pozitivnim sentimentu soutéZniho ptispévku nevyskytuje.

Negativni sentiment je zastoupen jen ¢tyimi komentari. Nelze si vSak nevSimnout, Ze se

v ném objevuji témata, s nimiZ jsme se setkali jiZ v pfedchozich analyzach.
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Tabulka 17 — Soutézni ptispévek: Prehled témat dle sentimentu

Zdroj: vlastni zpracovani

Téma Pocet % zastoupeni
Pozitivni 3349 99,88 %
Reakce na otazku 3349 100,00 %
Negativni 4 0,12 %
Negativni hodnoceni znacky 1 25,00 %
Riziko zruSeni vSech sluzeb 1 25,00 %
Technické potize s internetem 1 25,00 %
Zablokovany telefon 1 25,00 %
Celkovy soucet 3353 100,00 %

6.2.15 Interpretace vysledkii textové analyzy soutéZniho prispévku a diléi zavér

Z analyzy textu vyplyva, ze ve sledovanych komentatich soutézniho ptispévku pievazuje
pozitivni sentiment (Tab. 16, s. 94). Uzivatelé v téchto komentafich vyjadiuji svym
zapojenim radost z mozZnosti ziskat novy telefon a uvadéji, komu by ho radi darovali.
Negativni komentare tvori pouze mizivou ¢ast, pfi¢emz se v nich odrazeji technické

problémy s poskytovanymi sluzbami nebo negativni zkusSenosti s danou znackou.

Dulezitym zjisténim je, Ze v pozitivnim sentimentu dominuji komentare reagujici ptimo na
soutézni prispévek, zatimco jiné téma v tomto sentimentu neni zastoupeno. Naopak v
negativnhim sentimentu se opakuji témata, ktera byla identifikovana jiz v ptredchozich
analyzach, jako jsou technické potize se sluzbou nebo negativni hodnoceni znacky

(Tab. 17).

Celkové Ize tedy konstatovat, Ze uZivatelé ve vétSiné pripadu reaguji na soutéz pozitivné,
coz naznacuje zdjem a aktivni ucast v ni. Negativni komentafre jsou spiSe vyjimkou a

neutralné ladéné komentare neexistuji.
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7 ZAVER PRAKTICKE CASTI A ODPOVEDI NA VYZKUMNE
OTAZKY

Praktickd ¢ast je orientovana na obsahovou textovou analyzu vybranych ptispévkil na
socialni siti Facebook znacky O2. Analyzou bylo podrobeno celkem 3717 komentafi.
Nabidka produktu Internet Max obsahovala 130 komentait ve dvou ptisp€vcich, nabidka
digitalniho tarifu pro ptedplacené karty 145 komentait v jednom ptispévku, kampan O2 a
Air Bank 89 komentait ve dvou piispévcich a soutézni ptispévek 3353 komentait v jednom

prispévku.

Vysledky jednotlivych analyz shrnuji odpovédi na vyzkumné otazky.

7.1 VOI1: Jaka nalada prevlada v komentarich zakazniki na socialnich

sitich?

Z provedenych analyz vyplyva, ze v komentédfich na socidlnich sitich pii prezentaci
konkrétniho produktu ptevazuje negativni sentiment. Ten byl zaznamenan v témét 80 % u
nabidky Internet Max (Tab. 1, s. 62), 67 % zastoupeni mél u nabidky digitdlniho tarifu pro
predplacené karty (Tab. 6, s. 71) a 79 % u kampan¢ O2 a Air Bank (Tab. 11, s. 83).

Vyjimku pak prezentuje pouze soutézni piispévek, kde se v komentafich objevuje
v majoritni vétSin€ pozitivni sentiment. UZzivatelé v tomto piispévku téméf ve 100 %

odpovidaji, komu by udélali telefonem, o ktery se v soutézi hraje, radost.

7.2 VO2: Jaké jsou duvody nespokojenosti zakaznikii na socialnich

sitich?

Obsahova textova analyzy odhalila hlavni diivody nespokojenosti, které se v jednotlivych
analyzovanych pfispévcich opakovaly. Jde o technické potize se sluzbami, rychlost
internetovych sluzeb, zdraZzovéani, negativni hodnoceni znacky ¢i prezentované nabidky.
Tato témata jsou pro u negativniho sentimentu komentait ve vSech piispévcich s nabidkou

spolecna (Tab. 5, s. 69, Tab. 10, s. 81, Tab. 15, s. 92).

Detail jednotlivych analyz pak odkryva, Ze 1 kdyZ nabidka konkrétniho produktu nesouvisi
s danou sluzbou, vzdy se v komentatich vyskytuji stiznosti na technické potize se sluzbami.
Existuji vSak také témata, ktera jsou specifickd pro danou nabidku. Konkrétnéji u nabidky
produktu Internet Max rezonuji vice komentafe feSici rychlost internetu. U nabidky

digitalniho tarifu pro pfedplacené karty se vice fesi cena sluzby a zdkaznici také Castéji urguji
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svou objednavku. U nabidky O2 a Air Bank zase vice zazniva negativni hodnoceni nabidky

(Tab. 4, s. 68, Tab. 9, s. 80, Tab. 14, s. 90).

7.3 VO3: Na co se ma firma zamérit, aby jeji obsah na Facebooku

generoval pozitivni komentare?

Z provedenych analyz by se dalo usoudit, Ze by firma méla generovat vice soutéznich
ptispévki, nebot’ ty pfinasi pozitivni sentiment v komentéatich. Tohle feSeni by vSak bylo
kratkozraké, nebot” by neneslo efekt v prispévcich s nabidkou produktu. Firma by se
prvoiadé¢ méla spiSe zaméfit na eliminaci komentdii s negativnim sentimentem. K tomu
muze vychazet z témat negativniho sentimentu, zaméfit se na pfi¢iny téchto komentait a
diky tomu zlepSovat zakaznickou zkuSenost. Také je mozné vhodnym a vcasnym
reagovanim na komentar s negativnim a neutralnim sentimentem (mimo irelevantni sdéleni)

podporovat v uzivatelich budouci pozitivni interakce.

7.4 Vychodiska projektové casti

Vsechny obsahové textové analyzy v praktické ¢asti této prace byly provedeny manualné,
coz ptinasi naklady zohlediiujici ¢as pracovnika. Ten totiz musi vyhodnotit jednak sentiment
a jednak téma daného prispévku. Vystupy pak mohou smérovat k pracovnikiim
marketingové komunikace, nebo k pracovnikiim, ktefi maji na starosti procesni zalezitosti.
Vysledkem piezkoumani jednotlivych vystupti pak mulze byt Uprava marketingové
komunikace na socidlnich sitich, nebo zména procesti firmy. To by pak mélo pfinaset

zlepSeni sentimentu.

Aby mohla firma reagovat na negativni sentiment a témata v komentafich na socialnich
sitich v¢as a diky tomu diive upravovat strategii marketingové komunikace a své
procesy, je vhodné mit k dispozici nastroj, ktery provede automatizovanou analyzu
sentimentu a témat, které komentafe nesou. V idedlnim piipadé€ je cely proces zjistovani
sentimentu a témat z komentaiti na socialnich sitich automatizovany, s minimalnim zasahem

lidské sily. Takovy nastroj je navrZen v projektové ¢asti prace. Vychazet bude z vysledku

analyz provedenych v praktické ¢asti.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 AUTOMATIZOVANE ZJISTOVANI SENTIMENTU A TEMAT

Z KOMENTARU NA SOCIALNICH SITICH
Projektova Cast této prace popisuje moznosti pro automatizované zjistovani sentimentu a
témat z komentaiti na socidlnich sitich za pomoci umélé inteligence, piesnéji jeji Casti
strojového uceni. V této Casti jsou popsany cile a tcel projektu a strucné predstaven vécny a

casovy postup projektu

8.1 Cil projektu

Cilem projektu je popsat moznosti ziskavani dat z komentdii na socidlnich sitich
automatizovang a stejné tak je i automatizované vyhodnocovat za pomoci strojového uceni

— extrahovat z obsahu jednak sentiment, tak také téma, které v komentaii zazniva.

8.2 Udlel projektu

Diky automaticky ziskanym a vyhodnocenym komentaiim bude firma znat takika online
sentiment a témata, kterd v komentafich na socidlnich sitich pod jejimi marketingovymi
sdélenimi zaznivaji a bude moci rychleji upravit svou marketingovou komunikaci, nebo
své procesy. Tyto aktivity by pak mély vést ke zlepSeni sentimentu a ve finale pak k lepsi
spokojenosti s uzivanymi produkty firmy a znackou. DalSim ucelem projektové ¢asti je
uspora Casu, ktery musi ¢lovék vynalozit na analyzu dnes. Tento Cas pak miZze firma u

takového pracovnika vyuZit jinym zpisobem.

8.3 Vécny a Casovy postup projektu

Pro samotnou realizaci projektu je nutné postupovat chronologicky dle téchto bodu, které

budou nasledné rozpracovany do vétsiho detailu.

e Vytvoifeni SWOT analyzy, kterd pfinese pohled na silné a slabé stranky projektu,

jeho pfilezitosti a hrozby.
e Ovéteni moznosti ziskavani komentait pro obsahovou analyzy automatizovang.
e Analyza dostupnych nastroji pro automatizovanou analyzu sentimentu a obsahu.
e Realizace projektu.
o Vytvofeni modelu automatizovaného vyhodnocovani.

o Testovani automatizovaného vyhodnocovani.
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o Vizualizace ziskdvanych dat.

o Nasazeni néstroje do produkce.

o Monitorovani ziskavanych dat a optimalizace.
o Rizika a omezeni realizace projektu

Konkrétni ¢asovy a financni plan projektu je soucasti kapitoly 13, kde navrh jiz reflektuje

vybér konkrétniho dodavatele.
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9 SWOT ANALYZA AUTOMATIZOVANEHO VYHODNOCOVANI
SENTIMENTU A TEMAT Z KOMENTARU NA SOCIALNICH
SITICH

SWOT analyza obsahuje silné a slabé stranky realizace projektu, jeho piileZitosti a hrozby,

na které je myslet pfed samotnym zkoumanim moznosti realizace projektu.

9.1 Silné stranky

Mezi nejsilnéj$i argumenty pro vyuziti automatizovaného vyhodnocovéni sentimentu a

obsahu témat z komentati na socialnich sitich patii:
e Efektivni zpracovani velkého objemu dat.
e Absence subjektivity.
e Pfizptisobeni vlastnim potiebam.
e Sirsiho vyuziti.
Diky efektivnimu zpracovani velkého objemu dat bude analyza sentimentu a obsahu témat

komentatii na socidlnich sitich trvat vyrazné kratsi dobu, nez kdyby ji provadél clovek. Ten

se miiZze vénovat jiné ¢innosti a pak jen vyhodnocovat ziskana data.

Samotna textova analyza sentimentu a obsahu témat komentait je spojena se zna¢nou mirou
subjektivity osoby, co analyzu provadi. Silnou strankou je tak objektivni vnimani kazdého
komentare pii vyhodnocovani.

potieby firmy. To plati za predpokladu, Ze je automatizovana analyza provadéna néstrojem,
ktery to umoznuje.

Nastroj mize mit také SirSi vyuZiti, nez jen analyzu sentimentu a témat z komentaii na
socialnich sitich. Mlize se pouzivat pro analyzu jakéhokoli textu, ktery zakaznik zanecha pii

hodnoceni (napf. pii sbéru spokojenosti po interakcich se zékaznickou podporou).

9.2 Slabé stranky

Mezi nejvétsi slabiny automatizovaného vyhodnocovani sentimentu a témat z komentaiti na

socialnich sitich patfi:

e Omezena pfesnost vyhodnocovani.
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e Potieba optimalizace.
e NarocCnost vyvoje.

Presnost vyhodnocovani souvisi uzce snastrojem, jimz bude automatizované
vyhodnocovani sentimentu a témat z komentarti provadéno. Zaroven jsou tyto nastroje také

mén¢ senzitivni na rozpoznani ironie a sarkasmu.

Nastroje umoznujici pfizplisobeni nastaveni vlastnim potiebam zahrnuji nutnost pravidelné

udrzby vedouci k optimalnimu nastaveni.

Narocnost vyvoje predstavuje skuteCnost, ze je nutné spravné nastavit jednak
automatizované stahovani dat pottebnych k analyze, tak zaslani t€chto dat do nastroje pro

automatizované vyhodnoceni a finalni vizualizaci.

9.3 Prilezitosti

JOA)

Hlavnimi pfilezitostmi pro automatizované vyhodnocovani sentimentu a témat z komentait

na socialnich sitich jsou:
e Inovace v automatizovaném vyhodnocovéani.
e Spoluprace s analytickymi oddélenimi.
e Integrace do internich systému.

Inovacemi v automatizovaném vyhodnocovani je myslen neustaly rozvoj umélé inteligence

v této oblasti — pfevazné strojového uceni a jeho ¢asti NLP.

Automatizované vyhodnocovani v sobé nese také pfileZitost spoluprace s jinymi
oddélenimi firmy, nebo externimi spole¢nostmi, pti vyvoji néstroje. To pak ptinasi vyhodu

mozné spoluprace do budoucna také na jinych projektech.

Nastroj automatizovaného vyhodnocovani piindsi také moznost integrace do internich
aplikaci firmy, kde bude potieba analyzovat text. Napiiklad miZe jit o interni dotaznik

spokojenost zaméstnancu atp.

9.4 Hrozby
e Nespravné automatizované rozpoznani.
e Zakonna regulace.

e Zmény v datovych strukturach.
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Nespravnym automatizovanym rozpoznanim je mysleno sestaveni nastroje, ktery nebude
rozpoznavat sentiment a obsah komentafe spravné a firma pak bude Cinit na zékladé

takovych dat chybna rozhodnuti.

Zakonna regulace v sobé zahrnuje hrozbu zmény politiky na statni ¢i nadndrodni Grovni
(EU), ktera by mohla pfinést nemoznost stahovat komentite ze socidlnich siti

automatizovang.

Zmény v datovych strukturach pak pfinaseji takové riziko, kdy nastroj pro spravu obsahu
na socialnich sitich zméni strukturu poskytovanych dat a stazené¢ komentaie pak budou mit
jinou podobu. Stejné tak je zde riziko u néstroje pro automatizovanou analyzu sentimentu a
tématu. [ ten miize zménit strukturu pfi pfijimani dat. Jedinou moznosti je pak upravit proces

stahovani a odesilani dat pro vyhodnoceni.

9.5 SWOT shrnuti
Jednotlivé ¢asti SWOT analyzy pak mizeme vizualizovat v této tabulce:

Tabulka 18 — SWOT analyza

Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky Slabé stranky
Efektivita Omezena piesnost
Objektivita Potfeba optimalizace
Ptizplisobeni Naro¢nost vyvoje

Sirsi vyuZiti

Prilezitosti Hrozby
Inovace Nespravné rozpoznani
Spoluprace s analytiky Zakonna regulace

Integrace

Zmény v datech
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10 AUTOMATIZOVANE STAHOVANI KOMENTARU ZE
SOCIALNICH SIiTi

Aby mohl byt projekt realizovan, je nutné nejprve zajistit stazeni komentart ze socialnich
siti. Tento krok je nesmirn¢ dulezity, nebot’ je nutné ovéfit, zda nastroj, ktery firma pouziva
pro spravu a odpovidani na prispeévky a komentare na socialnich sitich, umozinuje nastaveni
automatizovaného stahovani komentatii pro jejich nasledné vyhodnoceni. Nastroju, které
umoznuji ziskévat data automatizovang, je na trhu mnoho. Popsany budou moznosti pouze

u dvou z nich, a to z diivodu osobnich zkuSenosti s nimi.

10.1 Emplify.io

Emplify.io je néstroj, ktery umoznuje vytvaret, planovat, publikovat marketingova sdéleni
na socidlnich sitich a sledovat jejich vykonnost. Krom¢ toho nabizi také tzv. ,,community
management, ktery je nedilnou soucasti vétsich a korporatnich firem pro spravu obsahu na
socialnich sitich. Diky tomu je pak pfimo v prostfedi emplify.io také odpovidano jménem

propojenych profilt socialnich siti (Emplify, © 2024).

Sprava obsahu socialnich siti pak pfinasi také moznost stazeni dat, pro potteby projektu pres
API rozhrani (Application Programming Interface). API rozhrani zprostfedkovava vyménu
dat mezi dvéma aplikacemi. Proces vymény dat se v tomto piipad€ da piedstavit tak, ze
aplikace na jedné stran¢ posila data jako pozadavek a nazpét ji chodi, co bylo pozadovano

(Kod’ouskova, 2020).

Pii bliz§im prozkoumani struktury dat, kterou je mozné diky napojeni na emplify.io skrze

API rozhrani ziskat, 1ze konstatovat, Ze tohle feSeni je vyhovujici (Emplify, © 2024a).

10.2 Nice CX One — Digital First Omnichannel

Nice CX One je robustni feSeni pro spravu zakaznickych interakci. At uZ jde o telefonii ¢i
digitalni interakce. To udava pfedpoklad uZiti ve vétSich a korporatnich firmach. Jeho cast,
Digital First Omnichannel umoznuje spravovat digitdlni kanaly socidlnich siti,

messagingové kanaly, chat ¢i e-mailové konverzace (CXone, © 2024).

Stejn¢ jako pifedchozi popisované feSeni emplify.io déva i1 tento ndstroj pro spravu
»~community managementu‘ pfistup k API rozhrani, a tak je 1 zde naplnén pfedpoklad pro
nastaveni automatizovaného stahovani komentaiti z pfispévki firmy na socidlnich sitich

(Postman, © 2024).
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11 NASTROJE PRO AUTOMATIZOVANOU ANALYZU
SENTIMENTU A TEMAT KOMENTARU NA SOCIALNICH
SITICH

Pro vybér nastroje automatizované textové analyzy sentimentu a témat komentari na

socialnich sitich je stézejni zvolit spravna kritéria vybéru.

Vzhledem k tomu, Ze je potfeba mit nastroj pro porozumeéni ¢esky psaného obsahu, je tato

dovednost nastroje klicova. DalsSimi hodnocenymi kritérii bude cena, moznost kategorizace

daného obsahu, automatickd analyza sentimentu, uZivatelska pristupnost nastroje,

moZnost zasilat automatizované data do nastroje pro vyhodnoceni a prFistupna

dokumentace.

Uvedenych nastroji existuje na trhu nespocetné mnoZzstvi. Z toho divodu bude analyza
provedena u tfech velkych hrac na trhu. Nejprve piijde o néstroj pro pouhou analyzu
sentimentu a obsahu komentafe, v druhém piipadé¢ o ndstroj primarné pouzivany pro
vytvareni chatboti ¢i voiceboti, ktery se vSak da 1épe pfizpisobit potiebam firmy svym

ptistupnym NLP modulem.

11.1 IBM Watson sluzby

IBM Watson poskytuje pro analyzu obsahu sluzbu IBM Watson Natural Language
Understanding a IBM watsonx Assistant (IBM, © 2024a).

11.1.1 IBM Watson Natural Language Understanding

IBM Watson Natural Language Understanding umoziiuje analyzovat text a extrahovat z ngj
pro ucely projektu kategorie a sentiment (IBM, © 2024b). Cena za analyzu textu je do
250 000 zaslanych jednotek stanovena na 0,003 dolarti za jednotku. Jednotku spotfebovava
zaslany text k vyhodnoceni do 10 000 znakt a zaroven kazda pouzit4 funkcionalita (ziskani
sentimentu, kategorie atd.). Pro usnadnéni vypoctu Ize pocitat s tim, ze firma zaSle mesi¢né
k vyhodnoceni 1000 komentait ze socidlnich siti. To by znamenalo spotfebovani 2000
jednotek pro analyzu sentimentu a tématu komentéfe. Vysledna ¢astka by tak byla 6 dolard

(IBM, © 2024c).

Dokumentaci ma nastroj k dispozici 1 pfistup pies APl rozhrani v ni 1ze nalézt popsan, avSak

tento nastroj nepodporuje plné Cesky jazyk pro kategorizaci témat (IBM, © 2024d).
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11.1.2 IBM watsonx Assistant

V IBM watsonx Assistant je mozné provést automatizovanou analyzu ¢esky psaného textu
vytvoienim asistenta v ¢eském jazyce, v némz budou definovany intenty (IBM, © 2024e),
které¢ budou rozpoznany pii zaslani dotazu do daného asistenta skrze API rozhrani.
V dokumentaci je také uvedena podpora ¢eského jazyka a ndhled uzivatelského prostredi

pro vyvoj nastroje (IBM, © 2024f).

Cena sluzby IBM watsonx Assistant se odviji od zvoleného planu. V nabidce je plan Lite,
Plus a Enterprise. Lite plan je zdarma do 1000 interagujicich uzivatelii za mésic, avSak
neumoziuje piistup k API rozhrani. Plus plan zac¢ind na 140 dolarech mési¢né¢ a umoziuje
rovnéz 1000 interagujicich uzivatelti za mésic, a hlavné piistup k APIL. Po vycerpani limitu
1000 uZzivatelii za mésic uctuje IBM dalSich 14 dolarti za 100 uzivatell. Enterprise plan
zahrnuje pro Gcely textové analyzy moznych 50 000 uzivateld, ptistup k API a po ptekroceni

limitu uzivateli je rovnéz dalSich 100 uzivatel uctovano ¢astkou 14 dolart (IBM, © 2024g).

11.2 Google sluzby

Google poskytuje pro ndmi zvoleny ucel projektu sluzbu v rdmeci Google Cloud Natural
Language — AutoML text a vramci feSeni pro chatboty a voiceboty sluzbu s ndzvem

Dialogflow.

11.2.1 AutoML text

AutoML text bude brzy migrovana na sluzbu Vertex Al. Z ptistupné dokumentace lze vycist,
7ze nastroj podporuje Cesky jazyk pro klasifikaci témat, extrahovéani entit a analyzu
sentimentu. Data je mozné zasilat skrze API rozhrani (Google, © 2024). Cena za danou
sluzbu, pokud se pouzije generativni Al je 0,00025 dolart za kazdych 1000 znakd. Do toho
se pocitd zaslany vstup 1 ziskany vystup (Google, © 2024a). Pokud bychom pocitali 500
znakl na dotaz i odpoveéd’ v pozadované struktute, vyslo by 1000 analyzovanych komentari

na 0,125 dolard.

11.2.2 Dialogflow

Alternativou sluzby AutoML text je Dialogflow. Sluzba provozovana spole¢nosti Google,
ktera umoznuje vytvaret chatboty a ziskavat porozuméni diky NLP obdobné¢, jako IBM
watsonx Assistant (Google, ©2024b). Pozitivni je podpora Ceského jazyka a moznost

kategorizace tématu a automatické analyzy sentimentu v ¢eském jazyce. Dotazy lze rovnéz
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zasilat skrze API rozhrani a nastroj nabizi uzivatelské prostiedi (Google, ©2024c). Cena za
jeden dotaz pro ziskdni rozpoznani tématu je v tomto ptipadé¢ 0,007 dolard. To by

v ptikladovém métitku 1000 dotazi znamenalo 7 dolarti (Google, ©2024d).

11.3 Amazon sluzby

Z dilny Amazonu lze analyzovat feSeni Amazon Comprehend a Amazon Lex.

11.3.1 Amazon Comprehend

Tento nastroj pro analyzu textu od Amazonu podporuje kategorizaci tématu zaslané¢ho textu
a analyzu sentimentu (Amazon, © 2024). Dokumentace je pfistupnd a feSeni dle ni
nepodporuje cesky jazyk (Amazon, © 2024a). Moznost zasilani vstupti a ziskdvani odpovédi

pomoci API rozhrani je feSenim od Amazonu umoznéno (Amazon, © 2024b).

Cena za analyzu textu sluzbou Amazon Comprehend se odviji od poctu zaslanych jednotek.
Jedna jednotka je charakterizovana poctem 100 znakt a pro analyzu je nutné poslat dotaz o
velikosti minimalné 3 jednotek, tzn. 300 znakd. Za jednu jednotku je pak uctovano 0,0001
dolart pro analyzu sentimentu. Pro detekci zdméru (kategorizovani textu) je pak za jednu
jednotku uctovano 0,003 dolart (Amazon, © 2024c¢). Pti diive stanoveném limitu 250 znaki
na jeden analyzovany komentar ze socidlni sit€¢ a poctu 1000 analyzovanych komentart
vychézi pocet spottebovanych jednotek na 2500. Pro ziskani sentimentu jde pak o ndklad

0,25 dolarti a pro ziskani tématu o 7,5 dolarG. Dohromady 7,75 dolard.

11.3.2 Amazon Lex

BohuzZel, ani Amazon Lex jako néstroj pro vytvareni, spravu chatbotl a ziskavani témat a
sentimentu pomoci NLP neni naklonén ¢eskému jazyku, jak uvadi pfistupnd dokumentace
(Amazon, © 2024d). Ptistup pies API rozhrani krom¢ klasického uzivatelského prostiedi

feSeni umoznuje (Amazon, © 2024e).

U této sluzby vychazi textova analyza na 0,00075 dolara za jeden dotaz. Za dotaz se pocita
kazdy zaslany textovy vstup bez omezeni na pocet znakii (Amazon, © 2024f). S 1000

analyzovanymi komentafi se pak dostdvame na ¢astku 0,75 dolart.
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11.4 Porovnani moZnych reSeni

Pro ucely porovnani popisovanych feSeni je sestavena tabulka, ktera obsahuje klicové
parametry, jez musi dany potencidlni dodavatel sluzby splnovat. V tabulce je pak v uvedeno,
zda dané feseni klicovou oblast podporuje, ¢i nikoli. Zaroven je zde uvedena cena za 1000

analyzovanych vstupt o délce 250 znaki.

Tabulka 19 — Porovnani feSeni pro automatizovanou textovou analyzu

Zdroj: vlastni zpracovani

Oblast Watson | watsonx | AutoML | Dialogflow | Amazon Amazon
NLU Assistant | text Comprehend | Lex
Cesky jazyk | Ne Ano Ano Ano Ne Ne
Kategorizace | Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Sentiment Ano Ne Ano Ano Ano Ne
Uzivatelské Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Ul
API rozhrani | Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Dokumentace | Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Cena/1000 6% 140 $ 0,125 $ 78 7,75 $ 0,75 $
vstuptl

Z uvedeného vyplyva, Ze podporu Ceského jazyka nema sluzba IBM Watson Natural Lan-
guage Understandingg a sluzby Amazonu. Bez podpory ceského jazyka by pak analyza
textu zaslaného do daného feSeni nemusela byt natolik pfesna jako u feSeni, které Cesky

jazyk podporuje. Z toho diivodu miZeme tato feSeni z vybéru vyloucit.

Ve hie pak zlstava sluzba IBM watsonx Assistant, AutoML Text a Dialogflow. Pokud
bychom se orientovali podle podporovanych klicovych oblasti a podle ceny, je AutoML Text
jasnym vitézem, v zavésu je dalsi sluzba spole¢nosti Google — Dialogflow. PomysIné treti
misto obsazuje sluzba IBM watsonx Assistant. Ten by se mohl nachazet i na lepsi pozici,

kdyby nebyl jeho Lite plan omezen a mél ptistup k API rozhranim.

Je vSak nutné jesté zminit, Ze ceny za vyuziti analyzy sentimentu a tématu jsou uvadény
z vetejné dostupnych zdroji, které nezahrnuji individudlni ujednéni v B2B segmentu, ani
nereflektuji dalsi relevantni skutecnosti jako je naptiklad jiz trvajici vyuzivani téchto, nebo
podobnych sluzeb z jinych divodd. Firma tak miZze napiiklad jiz vyuZzivat sluzby IBM
watsonx Assistant, mit sjednané individudlni podminky, a tak zasilani dotazii pro
automatizované vyhodnocovani sentimentu a témat z komentaiti na socialnich sitich nemusi

predstavovat zadné néklady navic, nebo mohou byt dodatecné ndklady minimalni.
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12 REALIZACE AUTOMATIZOVANEHO VYHODNOCOVANI
SENTIMENTU A TEMAT Z KOMENTARU NA SOCIALNICH
SITICH

Samotnd realizace projektu automatizovaného vyhodnocovani sentimentu a témat

z komentara na socialnich sitich po¢ita s nasledujicimi ptedpoklady:

e Firma pouZiva néstroj spravy obsahu na socilnich sitich, ktery umoziuje stahovat

komentare ptispévkil automatizované (viz kapitola 10).

e Firma wuzivd, nebo smluvné¢ ujednala jeden znastroji pro automatizované

vyhodnocovani textu (viz kapitola 11).

e Automatizované¢ vyhodnoceni textu bude provadéno skrze sluzbu IBM watsonx

Assistant.

Vybér konkrétniho néstroje pro automatizované vyhodnocovéni textu je v této kapitole
dalezity, nebot umoziuje detailn¢js$i zpracovani projektu. Pii vybéru byla preference

nastroje stanovena dle osobnich zkuSenosti s timto nastrojem.

12.1 Vytvoreni nastroje skrze IBM watsonx Assistant

Rozpoznani témat funguje na zakladé tzv. intentll (zamérh). V té€chto intentech jsou
sdruzovany véty stejného vyznamu (dle dokumentace minimalné 5 piikladovych vét
v kazdém intentu). Pfi zaslani textového vstupu je v uzivatelském prostfedi vyhodnocen
vzdy prvni az tfeti nejsilngjSi intent, ktery dle sluzby odpovidd obsahu sdéleni. U
vyhodnoceni nechybi také mira piesnosti trefeni intentu (confidence). Ta se miize pohybovat

0od 0,2 do 1. Vyhodnoceni pod miru 0,2 je povazovano za irelevantni (IBM, © 2024e).

12.1.1 Zdroj témat pro intenty

Zdrojem témat, které se do intentli zahrnou, jsou vysledky praktické ¢asti (vyjma soutéZniho
ptispévku, ktery by modelu nic nepfinesl). Konkrétné jde o tato témata negativniho

sentimentu:
e Negativni hodnoceni znacky.
e Negativni hodnoceni nabidky.

e Technické potize.
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e Cena sluzeb.

e Zdrazovani sluzeb.

e Urgence objednavky

e Riziko zruseni sluzby
Rovnéz budou intenty obsahovat také témata neutralniho sentimentu:

e Informace k produktim (zahrnuje dotazy k O2 TV, internetu atp.).

e Podminky nabidky (zahrnuje dotazy k podminkam nabidky na socialni siti).

¢ Informace k marketingovému zpracovani.

e Informace k dostupnosti sluzeb (zahrnuje neutralni dotazy k dostupné rychlosti).
Intenty pozitivniho sentimentu piedstavuji tato témata:

e Pozitivni hodnoceni znacky.

e Pozitivni hodnoceni nabidky.

e Pozitivni hodnoceni produktu.

e Pozitivni vniméni zak. podpory.

Uvedené piiklady nereflektuji vSechna témata zjiSt€nd v praktické casti, ale jen ty
nejcetnéjsi. Zaroven jsou témata nékdy zobecnéna, n€kdy jdou zase troSku vice do detailu
podle toho, jak je to vhodné pro dany nastroj a do jakého detailu je vhodné ze zacatku témata
zjistovat.

Tohle rozfazeni do témat u negativniho, neutrdlniho a pozitivniho sentimentu pfinese
moznost zjistit jednak sentiment, tak téma pomoci jednoho dotazu. Sentiment je dan pfimo

tématem.

Intent bude vypadat pro snadné rozpoznani sentimentu 1 tématu napt. takto:
»Negative_Brand‘ — pro negativni hodnoceni znacky.
»Neutral_Info_product® — pro neutrdlni dotazy k produktiim.

»Positive_Brand“ — pro pozitivni hodnoceni znacky.
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12.1.2 Vytvareni intenti a oSetieni irelevantnich sdéleni

Ptedchozi kapitola stanovila zaklad pro obsah a nazvoslovi intentd. V této kapitole bude

popsan postup pro vytvareni intentd.

Kazdy intent by m¢l byt zastoupen dle dokumentace minimaln¢ 5 ptikladovymi véty, avSak
praxe stanovuje, ze je vhodné mit co nejvice podchycenych prikladi daného tématu. Pii
vytvareni intentl tedy bude nutné pocitat s alespon 100 ptikladovymi véty v kazdém intentu.
To zajisti jednak vyvazenost modelu a jednak predpoklad vyssi ptesnosti trefeni daného

tématu.

Neni zde cilem vkladat do modelu celé zdkaznické komentare, ale extrahovat z nich jen
podstatnou ¢ast sdéleni a tu pak v riznych modifikacich vlozit do intentu. Konkrétni ptiklad

pro intent ,,Negative Brand* miize vypadat takto:
V detailu komentéfe je takové sdéleni: ,,02 nikdy v Zivoté... 55"

Do ptikladu intentu napiseme:
,»INikdy uz nechci O2¢.

,»V Zivote bych si nepotidil 02
,,02 ani nahodou‘

,,02 uréité ne*

»02 v zadném piipadé®.

Z toho vyplyva, Ze z origindlniho komentare vytvotime vice ptikladd a originalni komentar
nam bude slouZit jen jako navrh pro piiklady do dané¢ho intentu. Analogicky se pak postupuje
stejné u dalSich intentd. Pro generovani ptikladovych vét je vhodné uZiti 1 generativni umélé

inteligence (napf. chatGPT).

Je také nezbytné oSettit ptiklady irelevantnich sdéleni, nebot’ pokud by to nebylo provedeno,
vyhodnocovaly by ndm tato sdéleni intenty s dominantnim zastoupenim danych slov.
Konkrétni ptiklad je vyraz ,,02“. Pokud by byl vytvofen vySe uvedeny intent
»Negative_Brand‘ a pouze ten by obsahoval ptiklady s vyrazem ,,02%, byl by tento intent
pti sdéleni ,,02* vyhodnocen, a to s pomérné vysokou ptesnosti. Hovofili bychom pak o tzv.

faleSné pozitivité.
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Do irelevantnich sd€leni se manualné pridavaji takova sdé€leni, kterd obsahuji ndzvy
produktli, znacek a dopliikovych sluzeb, nepiedstavuji zadny proces a jen jednoslovné ¢i
dvouslovné popisuji produkt ¢i znacku.

12.2 Testovani a optimalizace nastroje

Tato faze projektu pocita s témito piredpoklady:

e Firma pouziva nastroj spravy obsahu na socidlnich sitich, ktery umoziiuje stahovat

komentaie ptispévka automatizované (viz kapitola 10).

e Firma pouzivad nastroj IBM watsonx Assistant a m4 v ném vytvoien model pro
automatizované rozpoznavani sentimentu a témat z komentdit ptispévki (viz
kapitola 12.1).

¢ Firma ma k dispozici nastroj pro ziskavani komentatt a jejich néasledné odesilani do

nastroje IBM watsonx Assistant pro vyhodnoceni.

Samotny proces ziskavani dat je pak charakterizovan nasledujicim obrazkem:

Dotaz pfes API
Data s komentari

rozhrani
Vysledek Dotaz pres API
vyhodnoceni rozhrani
Watsonem

Obrazek 14 — Komunikace O2, nastroje community managementu a IBM

Zdroj: vlastni zpracovani

Firma zasila dotaz skrze API rozhrani do nastroje pro community management a ziskava
strukturu dat, v niZ jsou komentaie ptispévkll ze socialnich siti. Nasledné tato data odesila
do nastroje pro vyhodnoceni sentimentu a témat (IBM watsonx Assistant) a ziskava vysledek

s vyhodnocenim danych intentii v¢. pfesnosti trefeni danych témat.
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12.2.1 Testovani nastroje

Testovani ptesnosti ndstroje bude provedeno nejprve na testovacich datech. Stejnych datech,
na jejichz zaklad¢ byla provedena obsahova textovd analyza v praktické casti prace,
somezenim na  témata  vyjadiena  intenty vIBM = watsonx = Assistan

(viz kapitola 12.1.1.,s. 111 — 112).

Nastroj se bude povaZovat za presny za predpokladu, Ze bude urcovat sentiment a
témata s presnosti alespon 80 %. Pfesnosti se v tomto ptfipadé rozumi spravné zatazeni
obsahu komentéie k tématu. Dale 1ze pracovat s presnosti spravného trefeni intentu. Pokud
je komentat vyhodnocen v néstroji se spravnym intentem, ale ma nizkou miru porozuméni

(confidence), jsou tyto komentafe moznym zdrojem pro dalsi vylepSovani intentu.

12.2.2 Optimalizace nastroje

Zavér predchozi kapitoly se dé jiz pokladat za ¢ast optimalizace néstroje. Optimalizace je
tedy uzce spojena s testovanim nastroje. Nicméné samotnd optimalizace zahrnuje také
zaClenéni dal$ich témat do nastroje. K tomu budou slouzit dal$i manudlné¢ provedené
obsahov¢ analyzy. Cilem je podchytit z komentafi na socialnich sitich co nejvice pocetnych

témat jesté pred samotnym spusténim do produkce.

12.3 Vizualizace ziskanych dat

Pii realizaci projektu musi byt mysleno také na vizualizaci ziskanych dat z néstroje pro
automatizované vyhodnocovéani sentimentu a témat. Vizualizace musi byt uzivatelsky
privétiva, aby osoby pfistupujici k vysledkiim jednoduse vidéli to, co potfebuji znat. Pri

vizualizaci ziskanych dat by mélo byt mySleno na:
e Vyvojare sluzby IBM watsonx Assitant.
e Specialisty marketingové komunikace.
e Procesni specialisty.

Tyto 3 strany by se mély sejit a spole¢nym brainstormingem se dohodnout na podobé¢
vizualizace dat, umisténi této vizualizace v interni siti firmy a na zvoleném néstroji

(napt. Power BI).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 115

12.4 Nasazeni nastroje do produkce

Féaze nasazeni nastroje do produkce muze nastat v piipadé, ze je vysledek presnosti trefeni
tématu v testovacim provozu alesponn 80 % (vyjma témata nevyjadiena zatim intentem
v nastroji IBM watsonx Assistant) a také za ptredpokladu, ze jsou podchycena vSechna

relevantni témata.

Samotné nasazeni do produkce je mozné tedy provést az po delSim vyvoji nastroje a musi

mu piedchézet predprodukéni testy porozuméni s dosaZenim presnosti alespont 80 %.

12.5 Monitorovani dat a optimalizace v produkci

Data ziskavéna z nastroje v IBM watsonx Assistant musi byt po nasazeni do produkce
pravidelné monitorovana. V ramci monitoringu bude provadéna analyza spravného
porozuméni vybranych vzorkt dat, na zékladé téchto analyz bude model zpfesiiovan a také
urcité vyvstanou nova témata (intenty) pro doplnéni do néstroje. Tento bod je nezbytny pro
zajisténi kontinudlniho sprdvného fungovani nastroje a podchyceni novych témat pro

budouci vyhodnocovani.

V ramci monitorovani dat je nutné také nastavit upozornéni na ptipady, kdy selze ziskavani
dat z nastroje pro community management, nebo ziskdvani dat z IBM watsonx Assistent

s vyhodnocenymi sentimenty a tématy.

V konecném diisledku samotny monitoring dat, prevazné jejich vizualizace, poslouzi
marketingovym pracovnikim, procesnim specialistim a jinym osobam ve firmé
v porozuméni ndlady na socidlnich sitich v komentafich a rovnéz ukéze na ta nejvice

zminovana témata.

12.6 Rizika a omezeni pri realizaci projektu

Nejvétsi riziko v projektu predstavuje chybné, nebo nedostate¢né porozuméni nastroje IBM
watsonx Assistant. To pak také souvisi s kvalitou zpracovani jednotlivych intentl, které
v nastroji charakterizuji dana témata. Chybné, ¢i nedostate¢né porozuméni nemusi byt vSak
dano jen kvalitou zpracovani dat v nastroji, ale také kvalitou vstupnich texti, tedy komentait
z ptispévkll socidlnich siti. Pokud budou komentéafe psany lidmi nesmyslné a i samotny

¢lovek jim stézi porozumi, nepovede si strojové uceni o moc Iépe.
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Strojové ufeni ma potize s rozpoznanim sarkasmu a ironie. Tato sd€leni tak nebudou
s nejvetsi pravdépodobnosti vyhodnocovéna spravné. Miizeme to vSak pokladat za omezeni

pouzivané technologie.

Poslednim zminénym rizikem je Casova naro¢nost. Na jednu stranu sice strojové ucen
umoznuje lep$i prizpiisobeni nastroje, na druhou stranu je vyvoj modelu ¢asové narocny,
coz milze vyraznym zpusobem zbrzdit proces nasazeni do produkce a zvysit financni

narocnost.
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13 HARMONOGRAM A FINANCNI NAROCNOST PROJEKTU

Tato kapitola pfindsi struéné shrnuti jednotlivych fazi projektu a dil¢ich krokii vedoucich
k nasazeni nastroje do produkce. Tabulka nize popisuje harmonogram jednotlivych krokii,
persondlni a naslednou finanéni naro¢nost. Pro zjednoduSeni jsou ceny pocitany
dodavatelsky v Man-day (MD) ajeden MD vychdzi na 10000 K¢&. Tabulka pak
nezohlednuje mozné ndklady na provoz nastroje pro community management, z n¢hoz jsou
ziskavany data s komentafi a také naklady souvisejici s provozem nastroje strojového ucenti,
diky némuz jsou pak texty zobsahu komentdifd analyzovany a vyhodnocovany.
Predpokladem je, Ze firma jiz takové nastroje pouziva, nebo méa smluvni ceny, které zde

nelze uvést.

Tabulka 20 — Casové a finanéni vyjadfeni projektu

Zdroj: vlastni zpracovani

Faze projektu Termin Personalni | Finanéni

naroc¢nost | naroénost

Piedprojektova faze 3.6.-21.6.2024 4 MD 40 000 K¢
SWOT analyza 3.6.-7.6.2024 1 MD 10 000 K¢
Analyza feSeni pro | 10. 6. - 14. 6. 2024 1 MD 10 000 K¢
automatizované ziskavani
komentafi
Analyza feSeni pro | 17.6.-21.6.2024 2MD 20 000 K¢

automatizovanou analyzu textu

Projektova faze 24.6.-8.9.2024 55 MD 650 000

Vytvofeni nastroje pro | 24.6.-14.7.2024 15 MD 150 000 K¢

automatizovanou analyzu textu

Testovani a  optimalizace | 15. 7. -8.9.2024 40 MD 400 000 K¢
nastroje
Vizualizace ziskanych dat 15.7.-8.9.2024 10 MD 100 000 K¢

Celkem 69 MD 690 000 K¢
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14 ZAVER PROJEKTOVE CASTI A ODPOVED NA VYZKUMNOU
OTAZKU

Cilem projektové casti bylo poukédzat na moznosti automatizované textové analyzy za
pomoci néstroji, které jsou firmam na trhu dostupné. Projektova ¢ast se vénuje také tkontim,
které je nutné provést jesté pred samotnym spusténim projektu. Za pomoci SWOT analyzy
stanovuje silné, slabé stranky projektu, prilezitosti a hrozby, vénuje se reSerSi
dostupnych FeSeni pro automatizované ziskavani komentaii ze socidlnich siti a mapuje
nastroje vhodné k automatizovanému vyhodnocovani komentaii pro ziskani sentimentu

a témat.

V projektu je mysleno na nutnost testovani a optimalizace modelu strojového uceni pro
neustalé zdokonalovani miry porozuméni samotného modelu a trefeného tématu. Pro
nasazeni do produkce je stanovena minimalni mira porozuméni (80 %), kterd musi byt

dosazena v predprodukcnich testech.

Projekt pamatuje také na koncové uzivatele ziskaného vyhodnoceni sentimentu a témat.
Zastupci jednotlivych oddéleni, kteti budou na data nahlizet, se musi shodnout na finalni
podobé, umisténi na interni siti a na ndstroji pouzitém pro vizualizaci dat tak, aby pro

vSechny byla vizualizace a pfistup k ni komfortni.

Pokud se bude projekt realizovat dodavatelsky, vyjde nutnymi pracemi pro jeho realizaci
odhadem na 690 000 K¢ (pii cen¢ 10000 K¢ za 1 MD). P¥i realizaci je tak vhodné zapojit

co nejvice vlastni interni zaméstnance, ¢imz se mohou realné finan¢ni néklady snizit.

I kdyz je sestaveni modelu (n€kde zminéné taky néstroje) Casove a finanén¢ ndrocné, mohla
by se investice do n¢j vyplatit, nebot’ spravné vytvoreny model miiZe najit vyuZiti nejen
pfi analyze komentaid ze socidlnich sitich, ale také jinde, kde bude nutné analyzovat text

zakaznika.

Samotna realizace projektu miiZe vyrazné pomoct pri tvorbé vhodné marketingové
komunikace, nebot’ model mlize kontinualné pfinaset informace o sentimentu a tématech,
které zakaznici na socialnich sitich fesi a diky tomu miZze firma své marketingové sdéleni
témto datim piizptsobit. Pfipadné¢ miize firma diky datim zhodnocovat své procesy a

upravovat je k dosazeni lepsi spokojenosti zékaznik.
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14.1 VO4: Jaké jsou mozZnosti FeSeni pro automatizovanou textovou

analyzu komentaii na socialnich sitich?

Projektova ¢ast této prace prinesla hlubsi vhled do moznosti, které v dnesni dobé firma ma
pro automatizované rozpoznavani sentimentu a témat z obsahu komentafe na socidlnich
sitich. V praci byl kladen diiraz na nastroje strojového uceni umélé inteligence. Tyto nastroje
jsou dvojiho typu — bud’ nabizi rozpoznani sentimentu a témat dle vlastnich knihoven, nebo
nabizi moznost customizace feSeni, jak je popsana detailngji moznost u sluzbu IBM watsonx
Assistant. PFi vybéru FeSeni umoziujici customizaci je nutné pocitat s delSi dobou
realizace a moznymi vys$S§imi finanénimi naklady. Vysledek pak vSak miize lépe

odpovidat potfebam firmy neZ FeSeni bez moZnosti customizace.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo propojit tfi oblasti — marketingovou komunikaci, umélou
inteligenci a zakaznickou spokojenost. Teoreticka ¢ast prace je vénovana pojmu umélé
inteligence, popisuje jeji historicky vyvoj jako samostatné védni discipliny a také ve vztahu
k jinym odvétvim, zejména také k marketingové komunikaci. V teoretické ¢asti jsou rovnéz

popsany metody méteni zakaznické spokojenosti, véetné analyzy textu.

Z textové analyzy provedené v praktické Casti vyplyva, Ze v komentafich na socialni siti
Facebook pfi prezentaci konkrétnich produktti znacky O2 ptevazuje negativni sentiment. To
udava potiebu zlepSeni zékaznickych sluzeb a marketingové komunikace. Negativni
sentiment je casto spojen s technickymi potizemi, rychlosti internetovych sluzeb a
zdrazovanim, coz ukazuje na klicové oblasti, na které by firma méla zaméfit svou pozornost.
Fenoménem negativniho sentimentu v analyzovanych pftispévcich jsou technické potize
s O2 TV v marketingovych sdélenich, kde sluzba neni zminovana (napf. u kampané O2 a
Air Bank). Pozitivni sentiment ma vétSinové zastoupeni pouze u soutézniho ptispévku, kde

je vsak také ocekavan.

Informace ziskané v praktické ¢asti je nutné mit v dnesni dobé takika ihned k dispozici, a
proto projektova ¢ast navrhuje vyuziti nastroji strojového uceni pro automatizovanou
analyzu sentimentu a témat komentéii na socialnich sitich. Tyto néstroje zvysuji efektivitu
pfi vyhodnocovani zakaznické zpétné vazby, coz miiZze firm¢ umoznit rychlejsi reakci na
potfeby zakaznikd. Diky tomu muze firma upravovat svou strategii marketingové
komunikace, nebo své vlastni procesy. V projektové Casti jsou definovany zakladni
predpoklady pro realizaci projektu a v konkrétnim navrhu feSeni je popsana moZnost u
sluzby IBM watsonx Assistant, kde navrh pocitd s jiz ziskanymi daty v praktické c¢asti.
Nejveétsim rizikem pro realizaci projektu je chybné porozuméni po nasazeni do produkce a

také riziko vyssi Casové, a tedy pak 1 finan¢ni, naro¢nosti.

Investice do vytvofeni a nasazeni takového modelu mohou byt vysoké, avSak
v dlouhodobém m¢éfitku se mohou vyplatit, nebot’ model umozni firmé nejen rychle
porozumét tématiim komentaiti na socidlnich sitich a z toho stanovovat konkrétni strategicka
opatfeni, ale také moznost pouzit model pro jiné texty zakaznikli, které bude potfebovat

klasifikovat.
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PRILOHA P I: DATA TEXTOVE ANALYZY

Data textové analyzy provedené v praktické casti diplomové prace jsou k dispozici online
zde: Data textové analyzy.xlsx
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