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Abstrakt

S rostoucim mnozstvim dat produkovanych uzivateli na socialnich médiich
roste i potfeba extrahovat pouze relevantni data pro marketingové, vyzkumné a
dalsi ucely. Bakalarska prace ,Social media metrics“ predstavuje problematiku
monitoringu, méreni a metrik socialnich médii. Prace predstavuje, shrnuje a
rozdéluje metriky socialnich médii. V praktické casti také mapuje a zachycuje
soucasny stav méfreni a monitoringu socialnich médii v ¢eské praxi.

Vyzkumem mezi spravei velkych brandovych facebookovych profila
hodnotim vyuzivani néstrojii na monitoring socialnich médii a vyuzivané zptisoby

méfeni socidlnich médii v Ceské republice.

Klic¢ova slova
socialni média, socidlni sité, Web 2.0., monitoring socialnich médii, metriky

socialnich médii, Facebook, Twitter,



Abstract

With growing amount of data produced by users on social media the need of
extraction of relevant data for marketing, research and other uses grows as well.
The bachelor thesis named “Social media metrics” presents the issues of
monitoring, measurement and metrics of social media. In the research part it also
maps and captures the present Czech practice in measurement and monitoring of
social media.

I also rate the use of social media monitoring tools and usual methods of
social media measurement in the Czech Republic based on research among

administrators of big brand Facebook profiles.

Keywords
social media, social networks, web 2.0, social media monitoring, social media

metrics, Facebook, Twitter
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Uvod

Rychly rozvoj pocitacovych technologii, zrychlovani internetového pripojeni
v domacnostech, rostouci pocet chytrych prenosnych zatizeni, jako smartphony
atablety s vSude dostupnym mobilnim internetovym pfipojenim podporuji
exponencialni riist tvorby dat uZivateli. Na zemi je dnes vice zafizeni pripojenych
na internet nez lidi (14). Zaroven vétsina lidi vnima “byt online” jako kazdodenni
samoziejmost a to samé ocekava od svych kolegii, pratel, klientd a firem

poskytujici jakékoliv sluzby.

Pritom teprve pred 10-15 lety si vétSina lidi zacala porizovat prvni mobilni
telefon, doma méli Pentium 2 s internetem pres telefonni linku. Studenti
zakladnich a strednich Skol se zacali pripojovat na Xchat.cz a Libimseti.cz po 19té
hodiné vecerni, kdy zacal levnéjsi tarif internetu.

Fenoménem se stalo surfovani po internetu, hledani zajimavého obsahu po
jednotlivich webovych strankach, diskuze ve warforech, ICQ a mnoho dalsich
sluzeb a aplikaci. V poslednich letech se vSechny tyto ¢innosti ¢asto presouvaji pod
jednotnou platformu socidlnich siti s napojenim na své pratele s Facebookem

v Cele.

Socialni média dnes nahrazuji uzivatelim klasicka, “stard” média, kde se
dozvidali aktualni zpravy. Casto jsou socialni sité prvnim informa¢nim kanalem,
kde se uzivatel dozvi zpravu o udalosti. Jiz davno to nejsou tisténé noviny
a televize. Socidlni média zrychluji informaéni retézec a podporuji pasivitu
uzivateld, kdy se jim zpravy samy zobrazuji v aplikacich v smartphonech,
notebooku a uzivatel kolikrat jen nevédomé absorbuje informace a ma prehled
o aktualnim déni, aniz by otevrel noviny. Aktualnost §ifeni zprav socialnimi sitémi
lze asi nejvice pozorovat na Twitteru, kde velka ¢ast obsahu reflektuje aktualni déni
(16) a uzivatel si sam voli zdroje, od kterych chce odebirat nové informace dle
svého zajmového okruhu, doporuceni, ¢i dle pratelstvi s jinymi uzivateli.

Socialni média zaroven umoznuji uzivatelim, véetné firem, vytvorit své

autorské texty, sdilet je svym kamaradim, nebo prizniveiim, kteii ¢lanek mohou

sirit dal a dal, stejné jako videa, fotografie, obrazky, vtipy, dal§i memy a to bez



vétsiho povédomi a znalosti o programovani a tvoreni webovych stranek jazykem
HTML. UZivatelé tedy nejsou pouze konzumenti, ale i producenty internetového

obsahu.

Interakce s ostatnimi uzivateli probiha v prostredi socidlnich médii
vredlném case a témér kdokoli miize na zvefejnény obsah ihned reagovat
komentarem, sdilenim, nebo jej mize chvalit, ¢i pomlouvat kdekoli jinde. Dochazi

i k propojovani uzivatelti, ktefi by se nemohli fyzicky setkat.

Bakalarska prace se bude vénovat éasti problematiky, jak se 1ze v tomto
ohromném mnozstvi uzivateli vytvorenych dat v socidlnich médii vyznat. Mezi
hlavni cile prace patfi shrnout vSechny zptisoby a moznosti jak vyhodnocovat
a kvantifikovat c¢innosti uzivateli, chovani internetovych memt, jak mérit
a monitorovat socialni média. Shrnout vse, co lze v prostredi socialnich médiich
mérit a pomoci jakych zpiisobi, programi se daji takova méteni provadét. Prace se
bude zabyvat nejen poctem pratel, mnozstvim prispévki, ale také jejich sdilenim,
vztahy, vzdalenostmi, prispévateli a dilezitosti vyvoje sledovanych metrik
v uréitém casovém useku.

V praktické casti se prace zaméii na zachyceni aktualni situace méreni

a monitorovani socidlnich médii v ceském prostredi.



1.Socialni média

1.1 Definice socialnich médii

“Socialni média jsou v pruvni radeé socialni, pak az média. Jako forma reklamy

stoji az na poslednim misté”. (34) STERNE, Jim. Social media metrics.

Anglicka verze webové encyklopedie Wikipedia predstavuje socialni média
definici Andrease Kaplana and Michaela Haenleina jako “skupinu internetovych
aplikaci vytvorenych na ideologickych a technologickych zakladech webu 2.0.,

ktera umoznuje tvoreni a vyménu uzivateli vytvoreného obsahu.” (30)

Socidlni média jsou tedy skupinou internetovych sluzeb umoziujici uzivatelim
nasledujici funkce:
o Komunikaci typu One-to-one (napf. zprava), one-to-many (¢lanek blogu),
many-to-many (diskuze) a to i v redlném case.
o Vytvaret na webu vlastni obsah.
o Zalozit si vlastni verejny, ¢i soukromy profil.
o Sdilet, vyménovat s ostatnimi uzivateli digitalni obsah v mnoha formach
a formaétech.
o Komentovat a jinak reagovat na zvefejnény obsah ostatnich uzivateli.
o Udrzovat vztah mezi uzivateli, prateli, komunitami.
o Interakci online a offline svéta (svolavani hromadnych akei)
e Ovladdat jednoduse vétSinu funkeci socidlnich médii i prostrednictvim

prenosnych zarizeni pripojenych k internetu (mobil, tablet).

Kdyz abstrahujeme z Facebooku, Twitteru a dalSich socidlnich médii
technologie, tak co nam zbyde? Zjistime, Ze jde jen o dal$i komunikaéni kanal
umoznujici lidem lehce komunikovat s kamarady, ¢i verejnosti. Je to cesta jak
mohou lidé sd€lovat aktualni prozitky, udalosti, své tispéchy, Sirokému obecenstvu.
Na této schopnosti a popularité socialnich médii stale vice firem stavi své
marketingové cile a prostrednictvim socialnich médii navazuji a udrzuji vztah se

svymi zakazniky (23).
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1.2 Historie socialnich médii

Socialni sité, jakozto komunity lidi s vazbami a komunikaci mezi s sebou
jsou ve spolecnosti od nepaméti. Historii socialni komunikace lze délit dle tzv.
informacnich explozi. Informacéni explozise obecné rozumi extrémni nartst
mnozstvi producentli a uzivateld informaci, vyzadujici kompetentni a redukéni
odborny vybér informaci a informacni ,,rafinerii"(18). Prvni informacni exploze
prisla s vynalezem pisma a moznosti vzdalené komunikace. Druha informacni
exploze vypukla po vynélezu knihtisku Johannem Gutenbergem a umoznila velké
zrychleni §ifeni informaci komunikaci typu “one-to-many”. Pravé ted Zijeme ve
treti nejvétsi informacni explozi s rozvojem Informacnich technologii a internetu,
kdy lidem roste osobni a profesni zavislost na vSech formach informaci (33).

Prvni pocitadova sit ARPANET vznikla pro vojenské ucely pod americkym
ministerstvem obrany 1969 a spojila 4 pocitate na americkych univerzitach.
V letech 1979-1985 vznikal USENET (40), soucast sité internet pro Sifeni zprav
a odbéru diskuznich skupin, kdy si uzivatel prihlasoval k odbéru na diskuznich
serverech (25). Komercializace sité Internet a rozvoj World Wide Webu v 9o.tych
letech, do kterého byl implementovan USENET, umoznuje spojit socialni sité jako
komunity v online poéitacovém prostredi. Internet umoznil ¢lovéku dosahnout na
jiné lidi po celém svété pouhym kliknutim mysi a sociélni sité explodovaly v jeden
z nejvétSich primysli dneska.

Prvni e-mail byl sice poslan jiz v roce 1971 prostfednictvim sit¢ ARPANET
Rayem Tomlinsonem (1), ale rozsiieni ve spolec¢nosti se e-mail dockal az v roce

1996 po vzniku jedné z prvnich volnych e-mailovych sluzeb (8).

Za prvni socidlni sit néktefi povazuji Geocities (vznik 1994), jini az
Sixdegrees.com (vznik 1997) (12). Po svété vznikaly tisice socidlnich siti s vétSim, ¢i
mensim aspéchem, ale diky shodé okolnosti, kvalitnimu tymu zakladatel, dobrym

investicim, marketingu aj. se jich jen nékolik stalo svétove vyuzivanych.

Nejvyuzivanéjsimi socidlnimi sitémi dneska jsou:
o Facebook (vznik 2004, dnes 1,150,000,000 uzivatel na svété) (27)
o Twitter (vznik 2006, dnes 554,750,000 uzivateli) (39)

o LinkedIn , Myspace, Youtube, Vkontakte, Orkut, Instagram, Google+ aj.
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http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/extremni
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/producent
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/informace
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/kompetentni
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/redukcni
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/informace

1.3 Kategorizace socialnich médii
Podle tcelu, zptisobu komunikace a dal$ich kritérii mizeme rozdélit socialni
média na 6 zakladnich kategorii. (rozdéleni dle Jima Sterna)(34). A¢ mizeme

nalézt mnoho socialnich médii na prise¢iku nékolika zminénych kategorii.

Diskuzni féora a skupiny

Diskuzni féora umoznuji uzivatelim prispivat do probihajicich diskusi svymi
otazkami, odpovéd'mi a nazory, ¢i zakladat nova diskusni témata. Diskusni fora
byvaji délena do mnoha skupin, podskupin podle témat a dalSich aspektii. Do
diskusnich for mohou vétSinou prispivat pouze registrovani uzivatelé a kazdé
“spravné” diskuzni férum by meélo mit svého spravce dohlizejiciho na dodrzovani
etickych, spolecenskych pravidel a na ¢isténi diskuzi od spamu, nemistnych textt
a nevyzadané reklamy.

Diskuzni forum na své webové strance si miize lehce stvorit kazdy za vyuziti
pripravenych aplikaci/systémi (6).
V CR napt. Outdoorforum.cz (66)

Prehledy a stranky s nazory

Jedna se o webové aplikace, v kterych maji uzivatelé moznost publikovat své
nazory na sluzby, zbozi, spole¢nosti, hodnotit je, ¢i komentovat prispévky
ostatnich. Spolu se spravci aplikace tim vytvareji databazi recenzi, spotiebitelskych
nazori uzivateld, dle kterych se mlize inspirovat pripadny nerozhodny zakaznik.

V CR nap¥. Heureka.cz (50), Scuk.cz (62)

Socialni sité

Za socialni sit miizeme povazovat jakoukoli skupinu lidi s riznymi vazbami
mezi sebou. Pro ucely této prace je Socidlni siti internetova sluzba, umoznujici
uzivatelim vytvoreni vlastniho profilu (soukromého, ¢i vefejného) za ucelem
komunikace, ¢i sdileni informaci mezi uzivateli nejen pro zabavu, ale i profesni
ucely.
napt. Facebook.com (59)

V CR napf. Spoluzaci.cz (69), Libimseti.cz (63)
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Blogy

Blogy umoziuji nejjednodussi cestu uzivatelim, co si chtéji vytvorit svou
vlastni webovou stranku, kde chtéji prezentovat a publikovat své ¢lanky, recenze,
nazory a jiné texty. Ctenaii mohou ¢lanky komentovat, sdilet, hodnotit. Veskeré
blogy a jejich vzijemné vztahy se nazyvaji blogosférou (3). Cim dal ¢astéji se
setkdvame s firemnimi blogy, které vyuzivaji firmy k marketingu, ¢i sebe
prezentaci. Odebirani novinek z oblibenych blogfi 1ze prostiednictvim RSS kanélu.
Napr. Blog.cz (56), Blog.idnes.cz (64)- servery umoznujici vytvoreni vlastniho

blogu.

Mikroblogy

Mikroblogy jsou funkci podobné bloglim, ale jejich praktické vyuziti je
odlisné. Zaregistrovany uzivatel mikroblogu muze kratkou textovou zpravou sdélit
nejen svym odbératelim co pravé proziva, aktuadlni zpravy, po sdileni
zpravodajskych, odbornych ¢lankd za pomoci mobilniho telefonu s pripojenim na
internet, nebo pocitace. Kratkost zpravy, u Twitteru 140 znakdi, nuti uzivatele psat
struéné, vystizné a odbératel se tak rychleji dostane k jadru sdilené informace.
Kazdy uzivatel ma moznost nastaveni od koho chce odebirat zpravy.

Napr. Twitter.com (71), Yammer.com (74)

Bookmarky, Zalozkovani

Na zalozkovacich serverech si uzivatelé ukladaji uzitecné odkazy na jiny
webovy obsah. Tyto zéalozky byvaji vétSinou verejné, mohou byt i privatni
a uzivatelé maji moznost je sdilet na jiné socialni média.

Napft. Digg.com (58), Delicious.com (57)

1.4 Marketing a socialni média

Ekonomicka situace, konkurence na trzich, velké pocty drobnych i velkych
firem, e-shopt nuti firmy ve své propagaci hledat nové cesty jak se zviditelnit, jak
zlepsit povédomi o své znacce, jak nalézt nové zakazniky a jak s nimi navazovat
kontakt. Lidé jsou presyceni billboardovou a televizni reklamou a jsou zvykli ji
prehlizet, nevnimat (4). A nemluvé o tom, ze vétSina drobnych podnikateld

s e-shopy na takovou propagaci nema financ¢ni prostredky.
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Socialni média umoznuji firmam primy kontakt se svymi zakazniky,
pravidelné je mohou informovat o novinkach a ziskavat od nich zpétnou vazbu. Pii
dobre nastavené marketingové strategii je velka Sance nalézt na socialnich médiich
nové potencialni zakazniky s minimalnimi naklady. Bohuzel prii Spatné zvolené
strategii, nevhodné komunikaci, pti laxni a nepravidelné praci se socialnimi médii
je velkd Sance utratit velké finanéni obnosy za reklamu bez ziskani kyzeného
mnozstvi aktivnich fanouskt, zdkladny potencionalnich zikaznikl a je mozné si

tim zhorsit reputaci ve spolecnosti (19).

Mnoho socialnich siti umoznuje vytvoreni firemniho profilu.
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2. Monitoring socialnich médii.

2.1 Uzivatelska data

“Kazdé dva dny vytvorime stejné mnozstvi informaci jako od vzniku civilizace do

roku 2003” (9) Eric Schmidt, Google CEO.

“Socialni média poprvé prekonala v aktivité internetovou pornografii”. (26) Eric

Qualman

Na socialnich médiich travi vétSina populace ¢im dal tim vic casu
a produkuje ohromné mnozstvi dat ve formé prispévkii, konverzaci, tvorenim, ¢i
sdilenim kratkych videi, fotografii aj. Mési¢né je na socialni sité vloZeno a sdileno
vice nez 30 miliard prispévkd (10). Néktera z téchto dat mohou byt pro jiné
uzivatele velice dtlezitd. Mohou to byt informace o oboru jeho zajmu, nebo
uzivatel hleda technické reseni svého problému. MiiZe jit o prisp€vky tykajici se

aktualni udalosti, nebo prispévky tykajici se uréité firmy, produktu, osoby.

Vramci socidlnich médii (konkrétni diskuzni férum, socialni sit) pisi
uzivatelé jinym zptisobem jiné informace. Neni proto jednoduché nalézt média,
kde jsou relevantni zminky o sledovaném z&jmu. Na Facebook a jiné socialni sité
pisi lidé prevazné o svych zazitcich, kazdodennich problémech a vyuzivaji je pro
pobaveni a komunikaci s prateli. Na Twitter lidé sdili okamzité prozitky, udalosti,
ale i profesni nazory, odkazy na zajimavé clanky aj. O produktech, sluzbach,
firmach se konverzuje spise ve specializovanych diskuznich féorech, v komentarich

pod produkty na e-shopech, v komentarich pod ¢lanky atd.

Dilezitymi faktory pti rozhodovani zakaznika o ndkupu mnoha produkti je
osobni doporuceni pratel a také dohledavani recenzi a komentart uzivateld daného
produktu na webu tzv.“Word of mouth” (26). Nazor jednoho zakaznika na
konkrétni produkt v socialnich médiich miize prispét k rozhodnuti jinych
uzivateldi, zda si dany produkt koupi, ¢i nikoliv. Piikladem mtize byt nakupni radce

Heureka.cz, kam uzivatelé umistuji vlastni recenze na produkty.
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Pokud chtéji firmy drzet krok s trhem, musi na tyto uzivatelska data
reagovat, jednat diive, kvalitn€ji nez konkurence a také brat socialni média jako
dilezitou soucast marketingovych a obchodnich strategii. Firmy se musi vice

pribliZit uzivatelim socialnich médii a sledovat jejich nazory, pruzné reagovat.

2.2 Monitoring socialnich médii

Aby se firmy mohly efektivné zapojit do konverzace v socialnich médiich,
tak prvnim krokem je si zjistit, co se o nich na webu viibec tika, co se rika
o konkurenci, jak se na internetu konkurence prezentuje a na zakladé téchto
podkladt pripravit marketingovou strategii pro cile a komunikaci na socialnich
médiich. To, Ze firma nema profil na socialnich sitich neznamena, Ze se o ni nékde
nemluvi, spise se o ni jiz davno mluvi, ale firma to nevi.

UZzivatelé stale vice sdileji obsah, vyuzivaji jej a diskutuji o ném v socialnich
sitich. K vice nez 80 % interakci s obsahem dochazi na jinych webech nez na webu,
kde byl obsahu zverejnén. Je proto pravdépodobné, Ze si uzivatelé prispévki firmy
na blogu, videi a ¢lankid vSimnou a zareaguji na né jinde nez na firemnim webu
(28).

Jednim z velmi podstatnych zplsobti méfeni socidlnich médii je
zachycovani komunikace uzivatelti (monitoring) a vyhodnocovani nasbiranych dat.
S rostoucim mnozstvim dat roste i potieba extrahovat pouze relevantni data, coz
neni v prostredi socidlnich médii jednoduchym ukolem (35). Je tedy nutné
vyuzivat automatizované nastroje pro vyhledavani na socidlnich médiich -
monitorovaci nastroje.

Za predchtidce monitorovacich néastroji lze oznacit vysttizkovou sluzbu -
monitorovani obsahu tiskovin a casopisii, kterd byla velmi naro¢ni na finance
a cas. Jeji pocatky zaznamenavame jiz v poloviné 19. Stol. (S). S prichodem
internetu se zacaly vyvijet monitorovaci, mérici a analytické nastroje na webové
stranky a jejich data. Nejdale v monitoringu a analyze webu dospély webové
fulltextové vyhledavace monitorujici témér cely, volné pristupny, web. Prikladem
mize byt vyhledava¢ Google.com (60). Po prichodu Webu 2.0. s umoznénim
vzniku uzivateli generovaného obsahu ve formé blogii, prispévka ve férech, na

socidlnich sitich, v komentarich aj. se analytici a programatoii zacali zabyvat
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problémem monitoringu, métreni a analyzy socialnich médii. Monitorovaci nastroje

tedy nabizi obdobnou vystrizkovou sluzbu v prostiedi socidlnich médii.

“Deset let zpét jsme vilbec nehledéli na monitorovani socialnich médii;

socialni sité neexistovaly a socialni média existovala pouze jako féora a pocatky

blog

1” (31) Giles Palmer, CEO of Brandwatch

Shrnuti dtivodd, proc¢ je dilezity monitoring socialnich médii:

Zjistit, co se o sledovaném subjektu (firmé, produktu, instituci, osobé) rika
na socialnich médiich

Zjistit, kde se o sledovaném subjektu hovori. Nalézt oblasti socialnich médii,
kde se diskutuje o tématech, ktery jsou subjektu blizké.

Zjistit kdo o subjektu hovori, nalézt vlivné osoby v oblasti zdjmu subjektu
(opinion leaders)

Priprava pro zapojeni se do komunikace v socialnich médiich

Uspora nakladi na pravé probihajici, nebo pfipravovanou reklamni
kampan.

Sledovani konkurence

Nalézt potencionalni klienty.

Statistické, socidlni vyzkumy, korelace mezi zminkami na socidlnich
médiich a realitou

Predikce socialnich situaci, akei, problémt apod.

Nalézani a sledovani novych trendi ve spolec¢nosti, v technologiich aj.

Nalézt pripadné problémy s firemnimi produkty
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3. Monitorovaci nastroje

“Pracujete-li v online marketingu nebo v oblasti socialnich médii, vite, jak
je tézké snazit se byt vsude najednou. Monitorovaci nastroje pro socialni média
pomohou znackam, firmam a jednotliveiim drzet krok se vSemi aktivitami na

socialnich médiich” (2) Dustin Betonio

3.1 Funkce monitorovacich nastroju

Idealni monitorovaci nastroj by mél rychle nalézt veskeré relevantni zminky
dle zadanych parametri a kli¢ovych slov na vSech zvolenych socidlnich médiich bez
duplicitnich z4znamié. Kazd4 nalezeni zminka by méla obsahovat metadata
obsahujici lokalizaci prispévku a informaci kdo a kdy prispévek napsal. Veskeré
nalezené zminky by mély byt nastrojem prehledné sefazeny s moznosti razeni dle
potieb uzivatele (35).

Dale by mé€l nastroj nabizet rtizné klastrovani, analyzovani sebranych dat,
zachycovani vlivnych profili a prehledné vizualizace. Néastroj by mél mit moznost

exportovat data v mnoha riznych uzitecnych formatech a v pravidelnych

reportech.
g )
( BRAND EMBASSY ) Listen Engage Reports B Resources
A Y 4
200 TOP DAILY POSTS
= Authar
L Spektakulirer Uberfall auf Leihhaus in Gelsenkirchen - Polizei sucht Téter per Hubschrauber nia
DerWesten
Verwlstung Spektakuldrer Ubarfall aufLeihhaus in Gelsenkirchen - Polizei sucht Téter per Source:
Hubschrauber 21.05.2012 | 14811 Uhr 201 2-05-21T15:11:00+0200 Spuren der Yerwlstung in der
Altstadt, Foto: Patrick Schleu Gelsenkirchen. Spuren eines. . derwesten.de

| Author:
L Helmut A. Gansterer Leck mich am Porsche na

good news: Helmut A Gansterer Der PC st 20 Unvermei_!:lliche Replik auf eine Titelgeschichte. "Die
fainste Erfindung derWelt' Phil Waldeck dhers Auto Die Uberschrift wirkt wohl offensiv, vielleicht sogar Source:
agaressiv. st aher nicht =0 gemeint. lch bin...

profil.at

Obr.1. Monitorovaci nastroj spole¢nosti Brand Embassy (46)

Velkym nepritelem monitorovacich néastroji jsou predevsim zaheslované
konverzace, acty na socialnich sitich, pravidla socidlnich siti snazici se udrzet

soukromi uZivateld, obrovské mnozstvi dat na socialnich sitich, diskuznich foérech
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a obtizné urcovani relevance. Kazdy sociomedialni kanal ma jinou strukturu dat
a monitorovaci nastroj musi byt pro sbér na kazdém kanalu individuéln€é nastaven.
Pro sbér dat lze vyuzivat napt. Webcrawlingu, API jednotlivych médii, nebo RSS
odbéru. Monitorovaci nastroje se tedy pravidelné vrhaji na vSechny dostupné

sociomedialni zdroje, ¢asto provozovateli média zakazanymi zptisoby.

3.2 Uzivatelé monitorovacich nastroju

Nejvétsimi uzivateli monitorovacich nastroji jsou subjekty (firmy, instituce,
osobnosti), které chtéji zjistit a zachytit, co se o nich na socidlnich médiich pise.
Pro ziskani co nejrelevantnéjSich dat by mél monitorovaci néstroj obsluhovat
zauéeny ¢loveék. Casto tak pro subjekt pracuje na monitoringu externi
sociomediélni specialista, nebo agentura. Ti mohou poté subjektu zpét zasilat
nalezené prisp€vky, nebo zpracované pravidelné reporty v danych intervalech.
Nemluvime tedy pouze o monitorovacich nastrojich, ale i monitorovacich sluzbach

specializovanych agentur. Tyto agentury casto vyuzivaji kombinaci vice nastroji

pro ziskani co nejrelevantnéjsich vysledki.

Whoiis buying SMM tools?

‘. ARRANGED BY JOB TITLE

10% of respondents
said that they were a

“Marketing Executive.”
42.9%
“Social Media Manager”

10.7%

“Small Business Manager”
g 19.3%

“Agency Professional”

171%
“Consultant”

A A

Obr.2 Kdo nakupuje nastroje na monitoring socialnich médii (45)
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3.3 Kategorizace monitorovacich nastroja
Monitorovaci nastroje, sluzby lze délit dle zptisobu zachézeni uzivatelem na

samoobsluzné, servisované (31).

Na strankach Social Media Monitoring Wiki (32) je celkem zaevidovano 230

monitorovacich nastroju (k 28.7.2013).

Z toho je:
e 55 zdarma (24%) / 175 placenych (76%) Monitorovaci nastroje, které jsou
zdarma, mohou stacit pro malé firmy, ¢i neziskové spole¢nosti. Problém
s vyuzivanim bezplatnych nastroji je, ze do efektivni prace s nimi je potteba
investovat mnoho ¢asu (20). Placené monitorovaci nastroje udélaji mnoho

prace za vas.

1) 130 pochazi z USA (57%) / 17 z Velké Britanie (7,5%) / 14 z Kanady (6,1%) / 13 z
Némecka (5,7%)

e 165 indexuje veskera SM / 26 pouze Twitter / 8 pouze blogy / 3 pouze FB

V podstaté kazdy néstroj nabizi jiné sluzby, ¢i jejich kombinace, jiné
metriky, jiné vystupy, jinou vizualizaci dat, jiny pocet nalezenych zminek, jiné
pocty moznych zadanych klicovych slov a také stoji jiné penize. Proto je nutné
k vybéru néastroje pristupovat zodpovédné, vybirat peclivé, po dikladné revizi

firemnich pozadavki na to, co je potfeba z nastroje ziskavat.

Monitorovaci néstroje lze délit i dle funkci a tcelu vyuziti na tti skupiny (38).
e Vyzkumné a datové monitorovaci nastroje.
Nékteré vyspé€lé monitorovaci nastroje dokazou shromazd'ovat velké
mnozstvi dat v delsim ¢asovém horizontu a zpracovavat je pro vyzkum
a planovani firmy. Jsou schopné zachytit trendy v odvétvi, reSené témata
v dané oblasti klicovych slov aj.

Napft. Brandwatch (54)- http://www.brandwatch.com/
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e Monitorovaci a reportovaci nastroje.

Nejvyuzivanéjsi funkei, ¢i skupinou monitorovacich nastroji jsou
monitorovaci nastroje vyhledavajici v sociadlnich médiich v redlném case,
které v pravidelnych intervalech nabizeji uzivateli reporty s nalezenymi
prispévky o sledovaném tématu na socialnich médiich.

Napr. Radian6 (68) - http://www.salesforcemarketingcloud.com

e Monitorovaci nastroje pro zapojeni profili do socialnich siti.

Cast monitorovacich nastroji se zaméfuje na spravu a zapojeni
firemnich profilti na socialnich médiich. Nastroje shromazduji konverzace
napric¢ socialnimi kanaly, klastruji diskuze, shromazduji data o uzivatelich
socialnich siti, sleduji provoz na socialnich kanélech a umoznuji pruzné
reagovani firmy na podnéty a reakce uzivateld.

Tyto néstroje nenabizeji takovy rozsah sledovanych médii jako
reportovaci nastroje. Zachycuji komunikace prevazné na nejvyuzivanéjSich
socidlnich siti (FB, Twitteru). Umoznuji firmam spravu vice firemnich
socialnich profili a reagovani na prispévky uzivatelti pfimo v okné néastroje.
Napft. HootSuite (61)- http://hootsuite.com/
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Obr.3 Nastroj Hootsuite 48)
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3.4 Monitorovaci nastroje na ¢eském trhu

Na cesky web ¢asto neni mozné efektivné aplikovat zahrani¢ni nastroje na
monitoring socialnich médii, protoze si jednoduse neporadi s ceskym jazykem
(diakritikou, sklonovanim atd.) a nedokazou vyfiltrovat prispévky pouze v ¢eském
jazyce. Proto vzniklo nékolik nastroji se zamérenim na cesky trh a mnoho agentur
nabizejicich monitorovaci sluzby na socidlnich médiich. Otazkou vyuzivani
monitorovacich néstroji v ¢eské praxi jsem se zaobiral v dotaznikovém Setfeni. Na
vyhledavani ceskych prispévki na socialni siti Twitter, véetné vyhledavani

v kompletnim internim archivu (Vrab¢ak) je server Klaboseni.cz (52).

Monitorovaci nastroje pro cesky trh:

Ataxo Social Insider (51)

Buzzboot (55)

WLIP - Web Listening Platform (73)

Brand Embassy (53)

Newton media - MSS Buzz a MSS Chart (65)
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4. Metriky socialnich siti

4.1 Metriky a méreni

Metriky (nejen v prostredi socialnich médii) jsou jednotlivé prvky dimenzi,
které lze zmérit a zaznamenat jako pocet nebo pomér. K dimenzi Mésto lze
napriklad priradit metriku Populace, ktera bude uvadét celkovy pocet vsech
obyvatel daného mésta (5). Tzn. Pro dimenzi Pratelé na Facebooku mame metriky
napr. Pocet pratel, Spolecni pratelé, nebo Nejaktivn€jsi pratelé.

Dle Wikipedie je Méreni (24) kvantitativni (¢iselné) zkoumani vlastnosti
predmétl (jevil, procesi), obvykle porovnavanim s obecné prijatou jednotkou.
Vysledkem méreni je tedy cislo, které vyjadfuje pomeér zkoumané veli¢iny
k jednotce. Vyznam meéreni je hlavné v tom, Ze:

1. charakterizuje méfenou velicinu vyznamné presné€ji nez kvalitativni

udaje (napt. dlouhy, vysoky, tézky);

2. dovoluje opakovani a porovnavani;

3. vysledek lze zpracovavat matematickymi prostiredky, zejména ve védach.

4.2 Metriky socialnich médii

o

“Meérent socidlnich médii je obor, nikoli nastroj; neexistuje zde jednotné méritko.’
(41)

Kdyz chtéji firmy, ¢i jiné subjekty mérit socidlni média, musi si nejprve
ujasnit, pro¢ je chtéji mérit, co chtéji mérit a ¢eho chtéji mérenim v socialnich
médiich dosdhnout (31). Pokud se nastavi konkrétni parametry méreni, jednotky
a vici cemu se bude sledovana skute¢nost mérit, tak lze zmérit témeér vse. Otazkou
zlstava, jestli méreni ma smysl, jestli vysledky métreni o sledované skutecnosti
néco vypovi a jestli jsou vysledky k jakémukoliv uzitku. Na méreni socialnich médii
pfimo navazuje analyza socialnich médii, neboli ziskavani netrividlnich dat

zZ méfeni.
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Pro shrnuti lze praci z daty ze socialnich siti hierarchizovat nasledovné (37):
e Monitoring - v prvni fadeé je zapotiebi ziskat data k méreni
o Meéreni - kvantifikace signali ze ziskanych dat
o Analyza - ziskavani netrivialnich dat z méreni
o Reportovani - strukturované predani informaci =ziskané analyzou

a mérenim.

Jednotky meéreni vsak maji tim vétsi vyyznam, ¢im vice lidi s nimi pracuje, a

vyzaduji tedy néjakou dohodu (24).

Z dtvodu novosti problematiky méfeni socialnich médii, neustalych zmén v
oboru, nalézani novych metrik/méfeni, vyuzivani novych typi a struktur dat
a velké propojenosti vSech metrik jednotlivych socialnich médii, je velmi obtizné
metriky socidlnich médii presné€ kategorizovat. Zaroven je v této problematice
nestala a velmi se ménici terminologie. Rtizni autori pisici o Socidlnich médiich
alidé z praxe casto nazyvaji tentyz pojem jinym terminem, nebo naopak pod
jednim terminem se skryva vice pojmi. Dal§im velkym problémem je pireklad

termini z anglického jazyka do ceského.

Mnoho socialnich médii své metriky, nebo oznaceni prvku pojmenovava
vlastnimi terminy, pritom oznacuji v podstaté tu samou metriku, termin. napfr.
Sdileni (share) / re-tweet apod. Velkou zmatenost v literatui‘e o méreni socialnich
médiich lze nalézt jiz v primarnim rozdéleni metrik na kvantitativni a kvalitativni.
Prestoze v matematice jde o terminy rozliSitelné, v oblasti méteni socidlnich médii

jsou terminy ¢asto uvadény zmatené, nebo se prekryvaji.

Vétsina metrik lze interpretovat nékolika zptisoby, mnoha jednotkami,
Ciselné, graficky, textové. Neékteré metriky maji tak Siroky zabér, Ze se daji rozdélit
na nékolik dil¢ich metrik. Metriky lze kombinovat, pocitat poméry mezi vice
metrikami, srovnavat metriky s jinou oblasti marketingu firmy a tim vznikaji
metriky nové. Dale je dilezité, zda métime aktudlni hodnoty metrik, nebo
sledujeme vyvoj méfené skutecnosti v case opakovanym zjiStovanim hodnot

avnaSenim do grafu/tabulky. Mnoho firem si pro svou ¢innost na socialnich
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médiich vytvari metriky nové, které interpretuji skutecnosti, které dané firmy
potfebuji pro své obchodni a strategické cile. Casto tak vznikaji metriky nové,
kterymi si pracovnici v sociomedialni sféfe méri svou praci pred zakazniky, nebo

vedenim firmy.

“Pri hledani Facebook ambassadorit jsme v Brandz Friendz vyvinuli nékolik
metrik vztahu uZivatelil a postii, které navzajem dale krizime”

(11) Pavel Hacker

Vlastni metriky lze vytvorit i prostfednictvim analytického nastroje pro
webové stranky Google Analytics. Je tedy témér nerealné zjistovat, kolik metrik
presné existuje napric¢ vSemi socialnimi médii. V této praci se pokusim se shrnout

jednotlivé druhy metrik s priklady (42).

4.3 Kategorizace metrik socialnich médii
Na internetu lze nalézt nékolik déleni metrik socialnich médii dle mnoha
aspektii od vyznamnych predstaviteli sociomedidlni sféry, predstavime si tii

zasadni druhy d€leni dle Johna Lovetta, NIcholle Kelly a Davida Smithe.

4.3.1 Déleni metrik dle Johna Lovetta
John Lovett (Senior Partner ve Web Analytics Demystified, Inc.) ve své
knize Social media metrics secrets déli metriky na (21):

o Foundational metrics (zakladni metriky) - Do této kategorie Lovett zahrnuje
veskeré metriky, které lze aplikovat komplexné na firemni snahu naprié
vSemi socialnimi médii, na kterych se provadi propagace. Patii sem metriky
zkoumajici interakei (interaction), zapojeni (engagement), vliv (influence),

zastance (advocates) a dopad (impact)
o Bussiness value metrics (obchodni metriky) - Jde o metriky, v kterych se

odrazi vysledky prace na socialnich médiich a jeji ptinos celé firmé a jejim

marketingovym a obchodnim cildm.
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Outcome metrics (hodnotici metriky) - Tyto metriky jsou ¢asto oznacovany
jako KPIs (Key Performance Indicators) a ukazuji efektivitu kampané na
socialnich siti pri dosazeni né€jakého cile. Do této skupiny zahrnuje John
Lovett oblasti metrik jako zvySovani povédomi, vytvaieni dialogti, podpora

spoluprace aj.

Counting metrics (pocitaci metriky) - Lovett predstavuje tyto metriky jako
nejnizsi aroven meéreni, které obvykle reprezentuje charakteristické znaky
socialnich médii a metrik a jsou jednoduse pocitatelné. Mezi tyto metriky

patii pocty fanouski, navstév, zobrazeni aj.

4.3.2 Déleni metrik dle NIcholle Kelly

NIcholle Kelly (CEO v Full Frontal ROI consulting) (17) déli metriky podle

vyznamu aktivity uzivatele na sledovanych tctech se zacyklenim méteni viz obr. 4.

Expozice (exposure) - tato kategorie zahrnuje metriky znacici firemni dosah
na socialnich médiich. Kolik lidi jsou firmy schopni jejich kanaly oslovit. Jde
v podstaté o kombinaci webové analytiky, néasledovnikii na Twitteru
a fanouskl na Facebooku

Vliv (influence) - MEérit tuto kategorii metrik je pon€kud tézsi, pokud se
nevyuzivaji specializované néastroje na monitoring a analyzu socidlnich
médii (typu Radian 6). Patii sem zjistovani podilu hlasu v oboru (Share
voice) pomérem mezi poctem zminek o firmé vii¢i poc¢tu zminek o primyslu
v kterém sledovana firma ptsobi pomoci zadanych klicovych slov. Dale
kategorie zahrnuje sentiment (nalada konverzace) a zjistovani vlivnych osob
v sledovaném odvétvi.

Zapojeni (engagement) - Mezi tuto skupinu metrik fadi NIcholle méreni
poctl uzivatelti reagujicich na firemni komunikaci formou komentard,
sdilenim, poc¢tem “liki” apod..

Akce (action/convert) - Jde o metriky zjistujici, jak uZivatelé reaguji na
vyzvy a podporuji snazeni Sifenim firemniho obsahu, ticasti na webinarich
apod.

Prodeje/Finance (sales) - Financ¢ni zisk na prodejich vznikly diky ptisobeni

na socialnich médiich.
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5 categories of social

media measurement

Visits, Views, Followers,
Fans, Subscribers, Brand
mentions

Share of voice, Sentiment,
Top Influencers Report
{Radian 6)

Clicks, Retweets, Shares,
Engagement > @replies, DMs, wall posts,
comments

Retain

Content downloads, Webinar
attendees, Lead Generation
Forms, Pitches/Proposals

Action/

Online sales, Phone sales, in-
person sales

Trackrepeat
business and retention

Obr.4 Pét kategorii méreni socialnich médii (44)

4.3.3 Déleni metrik dle Davida Smitha
Tteti nalezené dé€leni publikované Davidem Smithem na web Carlocab.com
zahrnuje 3 kategorie, které c¢astecné kombinuji predchozi déleni Lovetta a Kelly

(29).

o Kvantitativni/MnoZstevni metriky (Quantitative/ Volume metrics) - tato
kategorie je velmi obdobna s Lovettovou kategorii “Counting metrics”
a David Smith ji shrnuje: “Kvantitativni metriky pomohou zjistit aspésnost
a dosazeni cilového publika”

o Kvalitativni metriky/ metriky zapojeni (Qualitative/ Engagement Metrics).
Pokud sledovany profil dosdhne cilového publika a ma moznost jak jej
oslovit, musi nalézt zptisob jakym komunikovat, jak predstavovat sebe
a svou firmu. Je potfeba nenasilné zapojit publikum do diskuze, aby samo
o sledovaném profilu na sociadlnich médiich mluvilo a $irilo se povédomi

o firmé. “Kvalitativni metriky pomohou zjistit, kolik néasledovnikii, nebo
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fanouskd profilu opravdu ukéaze né€jaky zajem o kampan participovanim

v jakémkoli druhu zapojeni.”

o metriky Aktivity/ Navratnosti Investic (Actionable/ROI metrics). Veskeré
marketingové kampané na socialnich médiich maji divod a cil. Oslovit nové
potencionalni Kklienty, presvédéit stavajici fanousky v nakup vaseho

produktu apod.

Tato tri predstavena déleni jsou tvorena lidmi z praxe v oblasti marketingu
na socialnich médiich. Déleni je tedy silné ovlivnéno navratnostmi investic,
marketingovymi plany, strategiemi, cili firem a jejich ptisobenim na socialnich
médiich. Nékteré obecné komplexni metriky socidlnich médii, nebo metriky
hodnotici jednotlivé uzivatele jsou v téchto kategorizacich opomijeny a velky
vyznam v déleni ziskava typ aktivity uzivatele podporujici piisobeni firmy na

socialnich médiich.

4.4 Vlastni kategorizace metrik socialnich médii

Pro tucely této prace a shrnuti jednotlivych druhdi metrik se pokusim
metriky rozdélit na kategorie podle vzniku méfenych dat. Do kategorizace zahrnu
kvantifikovatelné veli¢iny ziskatelné pfimo z dat na socidlnich médiich, nebo
monitoringem socidlnich siti, nebo kvantifikaci informaci ziskanych kvalitativni
analyzou dat. Pfi méreni je potfeba si vidy nastavit parametry méfeni, v jakych
jednotkdch budeme mérit, jaké proménné do meéfeni zahrneme a v jakém

formatu/jednotce/grafu bude zaznamenan vysledek.

4.4.1 Obecné komplexni metriky socialnich médii

Kazdé socialni médium ma rozdilné slozeni uzivatelské zakladny. Je to dano
jiz cilenim autori média na danou demografickou, geografickou oblast, typem
a funkei média, dale socialnimi aspekty, oblibenosti, propagaci a mnoha dalsimi
faktory. Nékteré socialni sité typu Spoluzici.cz jsou urceny ¢eskym studentim

a absolventiim, diskuzni férum Emimino.cz maminkam. Facebook je rozsifen
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celosvétove a socidlni sit Orkut, a¢ také mitila do celého svéta, se vice uchytila jen

v Brazilii (59% vSech uzivatelid Orkutu) a Indii (27%)(43).

Do této skupiny radim statistické vyzkumy jednotlivych socidlnich médii.
Metriky:

pocet uZivatelt, profild, unikatnich navstévniki, prispévateld jak
celosvétove, tak v rdmeci urcitého regionu.

vyvoj zmény poctu uZzivateli dané socialni sité v case.

penetrace uzivatelti dané socialni sité v daném regionu a jeji zména v cCase.
MiizZe jit o pomér uzivateli vici po¢tu obyvatel regionu, poctu lidi dané
demografické skupiny, poc¢tu uzivateli internetu v regionu, poc¢tu uzivatelti
socialnich médii atd.

demografické, sociologické rozd€leni uzivateli

objem konverzace, sdileni, pfenesenych dat v celé socialni siti

4.4.2 Metriky jednotlivych ac¢ti/profila a jejich ¢cinnosti

Sociadlni sité umoznuji vytvaret osobni (¢i firemni) vefejny ¢i casteéné

vetejny profil, komunikovat spolu, sdilet informace, fotografie, videa, provozovat

chat a dalsi aktivity. Do této kategorie metrik spadd méreni aktivit jednotlivych

registrovanych aétii, at jde o profil soukromé osoby, spole¢nosti, zpravodajského

serveru, hudebni skupiny aj.

Metriky:

pocet pratel, fanousk, followert, odbératelt aj.

aktivita profilu, pocet prispévkl profilu, komentari, sdileni, likd, tweetd,
retweetll, stahovani, nahravani obsahu, ulozeni odkazu do oblibenych aj.
vcetné poctu jednotlivych druht prispévki

mira zapojeni fanousku (engagement rate)

dosah jednotlivych prispévki profilu, celkovy dosah profilu.

objem dat, délka, velikost prispévki

pomeéry mezi typy prispévki

naristy a méreni vyse zminénych metrik v case

reakeni Cas, primérny Cas za jakou dobu profil reaguje na zpravu,

kdy byl profil zalozen
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4.4.3 Metriky aktivit navstévniku jednotlivych aéti/profila
Tato kategorie je velmi obdobna predchozi kategorii, ale s velkym rozdilem
autora prispévki. Kategorie Metriky jednotlivych acétt/profild a jejich cinnosti
sleduje ¢innost jednoho profilu/actu kdekoli na sledovaném socidlnim médiu. Tato
kategorie sleduje aktivitu kohokoliv, ale pouze na jedné strance / Gc¢tu / profilu.
Metriky mérici vztah dvou profilt se tedy prekryvaji.
Metriky:
o pocet pratel, fanouskd, followert, odbérateli aj.
o aktivita na strance / uctu / profilu, pocet prispévkii, komentara jinych
profili.
o reakce na prispévky profilu/ Gétu, komentare prispévki, sdileni obsahu,
pocet likti
e nejcastéji reagujici uzivatelé

e néarlsty a méfeni vySe zminénych metrik v case

4.4.4 Metriky sledovani jednotlivych piispévki, memu
Do této kategorie spadaji veskeré metriky, které se vztahuji k jednomu

prispévku, odkazu, obrazku, videu, ¢lanku. Metriky sledujici vyvoj, $ifeni jednoho
prispévku.
Metriky:

o Pocet shlédnuti, sdileni, lik{i, komentaia

o Demografické, geografické siteni prispévku

o Naristy a méfeni vyse zminénych metrik v case

o Sentiment prispévku- nalada, vyznéni prispévku

4.5 Predstaveni nékolika zasadnich metrik

Kazda firma, osobnost ma jinak velkou potencialni cilovou skupinu
fanouskd. Je jasné, Ze maly ¢esky e-shop se spodnim pradlem ma nékolikanasobné
mensi zdkladnu potencialnich fanouski, nez mezinarodni automobilovy koncern.
Jakékoli hodnoceni, ktery z téchto dvou firemnich profili 1épe pracuje se
socialnimi médii, skryva mnoho klisé. Zakladni metriky socialnich médii jako
pocet pratel na Facebooku, pocet komentari, sdileni, odbératel na Twitteru apod.

jsou z hlediska tohoto porovnavani nic nerikajici.
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Pro Gcely porovnavani a ohodnocovani jednotlivych profilti a jejich ¢innosti
vzniklo nékolik metrik. Ty zahrnuji pomér vice metrik, dle kterého se da urcit
uspésnost jednotlivych profild, vliv, mira zapojeni a tedy zjistit jak je sledovany

profil Gspésny oproti jinym, ¢i oproti primeéru.

4.5.1 Mira zapojeni - Engagement rate

Jedna ze zasadnich metrik urcujici tspésnost jednotlivych profil je mira
zapojeni. Metrika predstavuje pomeér celkovych fanouskid/pratel k poctu
fanouski/pratel, ktefi jakkoli reaguji na obsah profilu. Metriku lze vztahovat
k jednomu prispévku, nebo jako primér za uréité casové obdobi. Metrika je
aplikovatelna nejen na Facebook, ale po drobnych dpravach i na Twitter a jina
socialni média.

Velmi casto je tato metrika uvadéna pro Facebook vzorcem viz Obr.5 a pro
Twitter Engagement: Pocet odpovédi + retweetii déleno poctem followers krat 100
(13). Jednoduse a funkéné vypadajici vzorce nejsou ale spravné. Pokud jeden
fanousek profilu provede vice interakei s profilem, tak zakladni premisa metriky —
pomeér aktivnich fanouskt ke vSem fanouskiim profilu je nesplnéna. Dle Jakuba
Macha ze Zoomsphere (22) by bylo vhodné vyuzit pro pocet aktivnich fanouski
metriku Engaged users (Zapojeni uzivatelé), tedy vSichni uzivatelé, kteri provedli
jakoukoli aktivitu na Vasem profilu, véetné kliku na fotografii.

Jakub Mach, také uvadi, Ze i druha strana vzorce, pocet vSech fanouski neni
pro sledovani metriky Mira zapojeni relevantni. Piispévky vzdy vidi pouze cast
fanouskd profilu a sponzorovany prispévek (se zaplacenou reklamou) by byl
v metrice Mira zapojeni velmi zvyhodnén. Je zapotiebi tedy vyuzit metriku kolika

uzivateliim se obsah profilu opravdu zobrazil - Page impression unique.

=2 Daily Page Likes + Comments + Shares on a given day

= x 100
Engagement Rate Total Fans on a given day

Obr.5 Vzorec denni Miry zapojeni (47)
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4.5.2 Vliv - Influence

Vliv profilu je velmi subjektivni metrika. Jak rozhodnout, kdo je vlivnéjsi,
popularnéjsi, dilezitéjsi? Pro kazdého nékdo jiny, tdZ osoba miiZe a nemusi byt
vlivna také v zavislosti na reSené problematice. Piesto existuje nékolik zptisobii
méreni miry vlivu jednotlivych profil na socialnich médiich.
K problematice méfeni vlivu profilti Ize ptistoupit nékolika zptisoby:
a) Sledovanim poétu komentait v ¢ase. Cim vic komentaid v krat§im ¢ase by
mohlo znamenat, Ze je profil vlivnéjsi.
b) Sledovanim frekvence a poc¢tu prispévki profilu k poétu likti kazdého prispévku.
Pokud drzi profil pravidelné velké mnozstvi likli pti ¢astém zvetfejnéni prispévku,
ma profil pravdépodobné velkou zdkladnu vérnych fanouskd.
¢) Sledovanim piirozeného riistu fanouskovské zikladny. Cim rychleji roste
fanouskovska zdkladna profilu, tim je ispésnéjsi, vlivnéjsi.
d) Sledovanim pomeéru mezi poctem fanouski a dosahem fanouskt. Vétsi dosah s

mensim poctem fanouskl znaci popularitu u vlivnéjsich profilt (15).

Vsechny tyto zptisoby jsou velmi nekonkrétni, nerelevantni a ac lze takto
pomérit dva rtzné profily, nelze tyto zplisoby aplikovat globalné. Neméame
jednotku, nemame standard, vic¢i kterému poméfovat. Proto vzniklo mnoho

nastroji, které nabizeji zméreni vlivu profilu dle vlastniho algoritmu a standardu.

Nejznaméjsi systém pro meéreni vlivu profili na socidlnich siti je Klout -
www.klout.com. Klout od roku 2008 dle svého algoritmu vyhodnocuje vliv
jednotlivych profili napti¢ mnoha socialnimi sitémi (Twitter, Facebook, Google+,
LinkedIN, Foursquare, YouTube, Instagram, Tumblr, Blogger, Wordpress.com,
last.fm, Flickr.). Po piihlaseni profili na jednotlivych socialnich médiich do sluzby
Klout.com zméri systém skore profilu od 1 do 100 dle algoritmu.

Klout zaroven napoméha nalézt vlivné profily v dosahu sledovaného profilu.
Algoritmus Klout.com je tajny a v uplynulych letech dosSlo nékolikrat k jeho
podstatnym zménam, coz obvykle vyvolalo smisené reakce. Jiné sluzby na méreni

vlivu profilu jsou Kred, Proscore, Peerindex aj (7).
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Obr.6. Méreni vlivu na socialnich médii dle sluzby Klout (49)

4.5.3 Sentiment

O této “metrice”, zptsobu kvalitativniho hodnoceni/tfidéni prispévki dle
nalady, vyznéni prispévku, lze napsat celou dalsi praci. Strojova analyza
sentimentu jednotlivych prispévki se stale potykd s velkymi nepiesnostmi
vysledki v anglickém jazyce, natoZ v ¢eském.

Martin PetraSek ze spole¢nosti Emerite tvrdi, Ze k sentimentu se musi
pristupovat vzdy ruc¢né, osobné vyhodnocovat kazdy prispévek a zaroven je
dtlezité sledovat celého vldkno diskuze, v kterém se sledovany prispévek objevil
(kontext). Zalezi také na tom, kdo je zadavatel: tataz zminka mize byt pozitivni

i negativni, podle toho, kdo se pta. (schlize 5/2012)

4.5.4 Metriky diskuznich for a dalsich serveru

V mnoha diskuznich férech, v blozich a na dal$ich serverech jsou uzivatelé
hodnoceni dle vlastnich méritek serveru. Na diskuznich férech www.valka.cz (72)
jsou uzivatelé deéleni dle hodnosti. Na serveru www.titulky.com (70) dle poctu
stazenych titulkéi uzivatele, na Cesko-Slovenské Filmové Databazi www.csfd.cz

(67) dle oblibenosti ostatnich uzivateld, ¢i dle aktivity.
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Na Blogu blog.idnes.cz (64) dostavaji ¢lanky a autor ohlas ¢tenait ve formé
metriky Karma c¢lanku, Karma uzivatele. I tyto metriky mizou nepiimo hovorit
o vlivnosti, dllezZitosti uZivatele, ¢i dalsim uzivatelim naznacit, ze prispévky téchto

uzivatel by méli byt relevantné;jsi.
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Prakticka éast:
5. Vyzkum

5.1 Vyzkum

V praktické ¢asti se budu vénovat sociomedialni situaci v Ceské republice
a vyuzivani méreni a monitoringu socialnich médii lidmi z praxe. Vyzkumem se
pokusim zjistit, jaké je povédomi o metrikach pri spravé facebookového uctu a zda
viibec spravei facebookovych profild méii své plisobeni na socialnich sitich. Pti
dotaznikovém Setfeni uréenym spravcim nejvétsich facebookovych brandovych
profiltt v Ceské republice jsem se zaméfil na nékolik zasadnich oblasti mé¥eni

a monitoringu sociélnich siti, véetné vyuzivani monitorovacich néastroji.

5.2 Hypotéza vyzkumu

Dle mého nézoru velka vétSina spravci facebookovych stranek tvori sviij
obsah dle citu, vlastniho uvazeni a nevénuji velkou pozornost metrikam,
sledovanim své prace, Casto z nedostatku casu z divodu velkého rozsahu

pracovnich povinnosti daného spravce.

Do Facebook Insights nahlizeji spravci jen sporadicky a zdaleka nevyuzivaji
vesSkeré moznosti této aplikace.

Monitorovaci nastroje spravci profild nevyuzivaji jako dal§i pomocny
nastroj pro svou praci v ramci socidlnich médiich a ani pro vyhledavani zminek,

casto z divodu malé relevance vysledkt a vysoké ceny monitorovacich nastroju.

5.3 Stanoveni cila vyzkumu
Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit kdo a jak spravuje nejvétsi ceské brandové

facebookové stranky a zda méri svou praci na socialnich médiich.

Dil¢imi cili vyzkumu je zjistit:
o vztahy firem, profili a jejich spravci
o kterymi kanaly jednotlivé firmy komunikuji se zdkazniky
o zda spravci pravidelné kontroluji a méri své ptisobeni na socialnich médiich
o jak spravci pracuji s Facebook Insights a které nabizené metriky vyuzivaji

o zda firmy vyuzivaji monitorovaci nastroje, jakym zptisobem a které.
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o vysledky vyzkumu vyhodnotim také ve vztahu k velikosti facebookového

profilu, velikosti sledované firmy a oboru ptisobeni firmy.

5.4 Metodika vyzkumu

V ramci metodiky vyzkumu byla zvolena metoda na rozhrani kvalitativniho
a kvantitativniho vyzkumu. Pro sbér dat bylo vyuzito dotaznikové Setieni. Dotaznik
jsem vytvoril na platformé Vyplito.cz nabizejici nejrozmanitéjsi tvoreni otazek
a moznosti odpovédi, véetné piresného vyhodnocovani odpovédi. Sluzba je pro

studijni Géely zdarma a kompletné v ¢eském jazyce.

5.5 Cilova skupina uzivatela

Jako cilovou skupinu uZzivateli jsem nastavil spravce ¢eskych brandovych
facebookovych profilti s vice nez 10.000 fanousky. Nejnizsi limit 10.000 fanouskt
jsem nastavil jako hodnotu, nad kterou by méli vétSinu profila spravovat dle mého
nazoru “profesionalové”, kteri maji vétsi povédomi o fungovani socialnich médii,
metrikach a jsou tedy relevantni pro vyzkum a zjisténi sociomedialni praxe v Ceské
republice. Dle mého odhadu vychazejiciho ze statistik Socialbakers je takovych

profili v Ceské republice mezi 200 - 300.

5.6 Sifeni dotazniku

Siteni dotazniku bylo spusténo 12.6.2013 a sbér dat byl ukonden 1.7.2013.
Dotaznik jsem rozeslal formou zpravy nejdiive mezi 100 facebookovych
brandovych profili s nejvice ceskymi fanousky dle Socialbakers. Z téchto 100
nejoblibenéjSich brandovych znacek je jich 36 =zahrani¢nich, bez ceskych
prispévki, kam jsem tedy sviij dotaznik nerozesilal. U brandovych profilti, které
nemaji povolené zasilani zprav, jsem umistil prispévek na zdi. Dale jsem dotaznik
rozeslal v nékolika vinach mezi cca 100 dalsich ¢eskych brandovych facebookovych
profili s poétem fanouskd vétSich nez 10.000. Cilové profily jsem vyhledaval
dal$im nastavovanim parametrti ve statistikdch Socialbakers, nebo nahodnym
vyhledavanim znamych firem na Facebooku.

Z divodi bezpecnostnich opatieni Facebooku mi bylo nékolikrat omezeno

posilani zprav. Z divodd velkych obav o ignorovani dotazniku jsem nabidl
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respondentim jako reciprocitu zaslani vysledki vyzkumu na email vyplnény v
dotazniku. Zajem o vysledky vyzkumu vyjadrilo 25 respondentd.
Celkové jsem tedy oslovil cca 180 ceskych facebookovych brandovych

profili.

5.7 Pocet respondenta
Na dotaznik zodpovédélo 51 respondenti, coZz je cca 30% ze vSech

oslovenych profild.

Na 158 odeslanych facebookovych zprav mi odpovédélo také formou zpravy
37 spravcu a vétsinou kladné.

Dotaznik nebyl serverem Vyplnto.cz vefejné Sifen, pouze mnou Sifenym
odkazem. Néavratnost dotazniku, tedy procento respondentii, kteri vypliovali
dotaznik ku poctu vSech uzivatelii, ktefi si zobrazili ivodni obrazovku dotazniku
¢inil 41%. Na tivodni stranku se tedy podivalo cca 124 uzivatelii, coz ¢ini aspésnost
zobrazeni na podnét zpravou cca 70% ze 180 oslovenych profili. Tato informace
muZze byt zkreslen4 tim, Ze si mohli nékteti uzivatelé pieposilat dotaznik v ramci
firmy, ptipadné preposlali zpravu dal§im profilaim. Presto to svédéi
o zodpovédnosti a rychlé reakci spravci brandovych profili. Respondenti

odpovidali s primérnou dobou vypliovani 402s.

5.8 Dotaznik, forma

Dotaznik obsahoval 21 otazek, které se respondentiim zobrazovaly postupné
po jedné otazce, aby v pripadé urcité odpoveédi na jednu z klicovych otazek mohli
prejit na upresnujici podotazky, ¢i v pripadé negativni odpovédi celou sekci
podotazek preskodit.

Otazky jsem radil dle logické posloupnosti sledovaného problému. VétSina
otazek byla uzaviend, kde respondenti vybirali z nabizenych moznosti. Oteviené
odpovédi byly mozné pouze v pripadé upresnéni uzavienych (polouzavienych)

otazek, nebo v nékolika otevirenych nazorovych otazkach v zavéru dotazniku.

Otazky dotazniku by se daly tématicky rozde€lit na ¢tyri dilcéi ¢asti, jejichz

vysledky jsem mezi sebou poméroval a vznikly tak zajimavé korelace.
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Pri statistickém vyhodnocovani dotazniku, hledani dalSich korelaci
a vyvozovani zavéri z vyzkumu bylo zapotiebi nékdy opomijet mnoho faktort
majicich sice vliv na relevanci vysledku, ale v pripadé takovéto obsahlosti
sledovanych subjektti bylo opomijeni nezbytné. Nékdy se jednalo o opomijeni
nékterych zadanych faktort respondenty, v jinych hodnocenich se jednalo castéji

spise o vnéjsi vlivy a dalsi tézce zjistitelné, nebo nezahrnutelné okolnosti.

Cast 1. 6.1. Personifikace spravce, firmy profilu.

Cast 2. 6.2 Facebook Insights a jeho metriky

Cést 3. 6.3 Vyuzivani monitorovacich néstroji

Cast 4. 6.4. Sledovani konverzi mezi socialnimi médii a webovymi strankami
firmy
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6. Vyhodnoceni vyzkumu

6.1 Personifikace spravce, firmy, profilu

V této Casti dotazniku jsem zjiStoval zaméstnanecky vztah spravce profilu
afirmy. Zda se jedna o interni zameéstnance firmy, zameéstnance agentury,
freelancera- c¢lovéka na “volné noze”. Dale dotaznik zjistoval velikost firmy dle
poctu zameéstnanct a oborové zaméieni firmy vlastnici sledovany profil. Poté jsem
se ptal, jakymi sociomedialnimi kanaly firma komunikuje se zakazniky a posledni
otazkou v této sekci je aktualni pocet fanouski profilu.

Mezi respondenty nalezneme velké nadnarodni potravinarské firmy i malé
e-shopy se 4 zaméstnanci. Piesto mohou mit obdobné pocty facebookovych
fanouskd. V cilové skupiné facebookovych profilit jsou velké rozdily mezi typy
firem, pocty fanouskli atd. bylo nutné tyto udaje profilti/respondenti/spravci co
nejvice konkretizovat pro relevantnéjsi vysledky vyzkumu a jasnéjsi pochopeni
situace v Ceské sociomedidlni sféfe. Zaroven bylo nutné zanechat c¢astecnou
anonymitu respondentdi, aby byli ochotni na dotaznik odpovidat. Piesto je velmi

obtizné relevantné pomérovat dva velmi rozdilné subjekty na socialnich médiich.

6.1.1 Vztah spravce profilu a firmy

Nejcasté€jsi forma zaméstnani u spravet profili brandovych firem je Interni
zameéstnanec firmy, kdy 21 z 30 respondentti uvedlo, Ze pracuje v Marketingovém
oddéleni spolecnosti. Mezi respondenty bylo dale 13 zaméstnanci agentury, kdy 8
z nich uvedlo typ své agentury jako Digitalni, 3 PR agenturu. Spravce profilu na

volné noze tzv. “freelancer” by mezi respondenty zastoupen 8 krat.

Zaméstnanecky pomér Pocet V procentech | Pramérny
respondentt pocet fanouskl
Interni zameéstnanec firmy 30 58,8% 69.000
Zameéstnanec agentury 13 25,5% 84.000
Freelancer 8 15,7 % 42.000

Tabulka 1: Zaméstnanecky pomér spravce profilu a firmy vlastnici profil
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Celkovy primér poctu fanouskd u vSech zkoumanych profild byl 68.513
fanouskt. Primeéry poctu fanouski dle velikosti firmy vlastnici sledovany profil je

uverejnén v Tabulce 2.

Vyznamnymi faktory, které mohou dle mého nazoru za vyssi primérny
pocet fanouskd u agentur, jsou hlavné zkusSenosti s online marketingem a to, ze
firmy jdou za agenturou hlavné v pripadé, kdy chté€ji vice investovat do online
reklamy, nechaji si pripravit slozité marketingové plany a ziskavaji tak vétsi
mnozstvi fanouski touto placenou cestou. Rozdily v zaméstnaneckych pomérech
spraveti profili a velikosti firmy dle poctu zameéstnancti do tohoto hodnoceni

vyznamneé nezasahuji.

6.1.2 Specifikace sledovanych firem

Oborové zaméreni sledovanych firem bylo velmi rozmanité. Od
automobilového primyslu (8 respondenti), pies média (6), modu (5),
telekomunikace (4), potravinarsky priamysl-vyroba (4), sluzby (4), Jidlo, napoje-
sluzby (3), IT (3), Elektronika (2) , Bankovnictvi (2) a mnoho dalSich obori.

Na nepovinnou otazku, zadat konkrétni néazev spole¢nosti, odpovédélo 24

respondenti.

Velikost firmy dle poétu zaméstnancii Pocet V procentech | Prumeérny
respondentii pocet fanouski

Mikropodnik- do 10 zaméstnanci 7 14% 29.500

Maly podnik - do 50 zaméstnanct 15 20% 50.900

Stfedni podnik - do 250 zaméstnanct 7 14% 106.700

Velky podnik - nad 250 zaméstnanct 22 43% 79.300

Tabulka 2. Velikost firmy dle poétu zaméstnancii
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6.1.3 Kterymi kanaly komunikuje firma se zakazniky

Jelikoz jsem dotaznik rozesilal spraveim facebookovych profili, tak
Facebookem komunikuje 100% respondentii, pokud bych stejny dotaznik Siril
emaily, Twitterem atd, odpovédi na dotaznik by byly samoziejmé zcela jiné. Stale
se ukazuje, Ze pro neékoho “zastaralé” zptsoby komunikace jako emailové
newslettery jsou stale hojné vyuzivany, castéji nez vétsina socialnich siti. Velky
boom zaziva socialni sit Instagram na Sifeni fotografii, naopak Google + je dle

mého nazoru mezi firmami stejné na upadku jak mezi lidmi.

Komunikaéni kanal Pocet v procentech
respondentii

Facebook 51 100%
Emailové newslettery 44 86%
Zakaznicka telefonni linka 35 68%
Twitter 24 47%
Firemni blog 11 21%
Firemni diskuzni férum 8 16%
Instagram 6 12%
Youtube 5 10%
Google + 4 8%
Pinterest 1 2%

Tabulka 3. Pouzivané komunikacni kanaly sledovanych firem

6.2 Facebook Insights (Pirehledy) a jeho metriky

V dotazniku jsem se ptal jak casto a k jaké funkei vyuzivaji spravci Facebook
Insights ke své praci a jakym metrikam v této aplikaci davaji diiraz.

Kazdému spravci profilu na Facebooku jsou nabizeny Facebook Insights
hned na uvodni strané profilu a ve zkracené podobé u kazdého prispévku. Tato
aplikace nabizi spravcim kompletni prehledy, statistiky, metriky o jejich praci
Facebooku, o jejich prispévcich, fanouscich, dosahu aj. Je to tedy nejrozsirenéjsi

a nejdostupnéjsi nastroj na méreni facebookové aktivity profilu pro spravce.
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Pokud Ize na nécem demonstrovat praci s mérenim, metrikami a jejich
vyuzivani v praxi, tak Facebook Insights se nabizi jako nejjednodussi
a nejrelevantnéjsi aplikace, dle které lze mezi respondenty hledat nazory na
jednotlivé metriky, jelikoZ vSichni respondenti vyuzivaji ten samy zptisob mereni.

Aplikace nabizi pouze nékolik zakladnich metrik.

6.2.1 Pravidelnost vyuzivani Facebook Insights respondenty

Jak casto vyuzivaji respondenti Facebook Insights Pocet V procentech
respondentii

Pravidelné (nékolikrat tydné) 32 62,75 %

Obcas (nékolikrat mésiéné) 13 25,49 %

Nenahlizim do Facebook Insights 3 5,88 %

Velmi zridka 3 5,88 %

Tabulka 4. Jak ¢asto vyuZzivaji respondenti Facebook Insights

Vétsina respondentt uvedla, Ze do Facebook Insights nahliZeji nékolikrat
tydné. Pokud tuto statistiku porovndme se zaméstnaneckym pomeérem spravce
k firmé, tak polozku dotazniku Pravideln€ zaskrtlo 70% zaméstnanclti agentur
spravujicich profil pro klienta. U Internich zaméstnanci to ¢inilo pouze 54%.
Vysvétluji si to Sir§i pracovni agendou a nedostatkem casu u Internich

zameéstnanci a spravu vice firemnich profilti najednou zaméstnanci agentur.
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6.2.2 Uéely vyuzivani Facebook Insights
Respondent vybiral v polouzaviené otazce z nabizenych odpovédi
s moznosti vlozeni vlastniho uziti. Této moznosti vyuzilo pouze 5 respondentd,

kteri se poté vice rozepsali v nasledujici oteviené otazce.

K jakym Géelim vyuzivaji respondenti Facebook Insights Pocet V procentech
respondentti

Néhledim vyvoje profilu, prispévkii 39 76,47 %

K vyhodnocovani své prace 32 62,75 %

K pravidelnym exportiim a uchovavani dat, vysledki 21 41,18 %

Tabulka 5. K jakym téeltim vyuzivaji respondenti Facebook Insights

6.2.3 Hodnoceni metrik nabizenych Facebook Insights

Respondenti hodnotili jednotlivé metriky/okruhy metrik nabizené
Facebook Insights na skale 1 az 5 jako ve $kole, dle dileZitosti pro jejich praci.
1 - davam této metrice velky dtraz, ¢asto sleduji.
5 - této metrice nedavam zadny vyznam.

Jako nejprospésné€jsi metrika, kterou Facebook Insights nabizi je pro
respondenty dotazniku “Lidé, ktefi o tom mluvi”, ¢ili pocet uzivateld, ktefi vytvorili

jakoukoliv Facebook aktivitu u sledovaného profilu za poslednich 7 dni.

Metrika Primér hodnoceni | Pocet: 1 2 3 4 5
Nartst poctu fanouskt 2.196 16 16 | 14 3 2
Lidé, ktefi o tom mluvi 1.627 30 14 3 4 0
Celkovy dosah za tyden 2.157 22 12 8 5 4
Demografické a geografické tidaje fanouskt 3.176 3 10 19 13 6
Vyvoj demograf. a geograf. slozeni fanouskid | 3.314 4 10 | 10 | 20 | 7

Tabulka 6. Hodnoceni metrik
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6.2.4 Vlastni nazor respondentii na Facebook Insights

Na nepovinnou otevienou otazku na vlastni nazor na Facebook Insights
odpovédeélo 21 respondentt (41%).

Nejcastéji se shoduji, Ze Facebook Insights jsou dostateéné pro bézné
prehledy zakladnich metrik, ale v pripadé slozitéjsich analyz se musi pracovat
s jinymi analytickymi nastroji, nebo zpracovavat exporty v Microsoft Excelu. Casto
respondenti vytykaji pouze pilro¢ni uchovavani dat, nemoznost vyhodnocovani
regiondlnich ¢asti globalnich stranek, nebo Spatny preklad Insights. Déle
respondenti upozorfiuji na pouze malou ¢ast dat, kterou aplikace zobrazuje

prehledné graficky.

Vybér z odpovédi respondentii:

“FB insights obsahuje spoustu skvéliyich informaci, bohuzel jen malo z nich je
zpracovano do piehledné grafické podoby. Je potieba si tato data exportovat
a pracovat s nimi samostatné. Proto radéji pracuji s trznimi nastroji jako je
Socialbakers, které poskytuji daleko vice grafickiych zpracovani udajit a jsou
skvelé i jako material pro klienty, kteri se nechteji jen hrabat v ¢islech ale na
pruni pohled vidét vijvoj v pirehledném grafu.”

“Nedostatecné chytré, nedostatecné komplexni. V kombinaci s Google Analytics +
Excel ale dostatec¢né.”

“pro nase potreby nam vyhovuje”

“Vzhledem k tomu, Ze je tato sluzba zdarma, tak ji dle mého neni moc co vytknout.
V budoucnu bych uvital "real-timeové facebook insights" (statistiky, inspirované
real-timem na Google Analytics) a dovedu si predstavit, Ze bych za né nékolik
stovek mésicne platil.”

“zmatek nad zmatek :(“
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6.3 Vyuzivani monitorovacich nastroju

V dalsi casti dotazniku jsem se zameéril na vyuzivani monitorovacich
nastroji, jejichz funkci a druhy jsem rozebiral v teoretické casti bakalarské prace.
Respondenti jsem se ptal, zda vyuzivaji monitorovaci néstroje, jaky typ
monitorovacich nastroji, jak ¢asto a jaké konkrétni nastroje pouzivaji, ¢i planuji
vyzkousSet. Sebrand data jsem porovnaval se zaméstnaneckymi poméry spravct
profilu a firmy a velikosti firmy dle po¢tu zaméstnancti. Velikost firmy dle poctu
zaméstnanci jsem rozdélil jiz jen na Velké firmy (nad 250 zaméstnancd, 22

profili) a Mensi firmy (do 250 zameéstnancii, 29 profili).
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6.3.1 Vyuzivani placenych monitorovacich nastrojua

Respondenti vybirali odpovédi z nabidky jak casto, zda viibec vyuZzivaji

placené monitorovaci nastroje. Placené monitorovaci vyuziva alespon obcas 49%

respondentli. Nejcastéji se jedna o zaméstnance agentur (92% z celkového poctu

agenturnich zaméstnanci).

U profila velkych firem vyuziva placené monitorovaci nastroje 41% spravct

z tad respondentti, proti pouhym 5% respondentt, ktefi odpovédéli obcas. Lze

z toho soudit, Ze pokud velké firmy investuji do monitorovacich nastrojt, tak nuti

své zaméstnance, aby je vyuzivali co nejvice, a zaroven u vétsSich firem budou mit

monitorovaci nastroje vétsi vyznam, jelikoz o vétsich firméach se asi i vice mluvi.

D 24

2 B cHE " E =

& 5 = | § 5 Z <

=S| - 5| £ 2| & 2 2

V7 7 z 7 q wn N ’C_‘q q ;!—1

Vyuzivani placenych é % 5 >§ gé % 3 gs %

monitorovacich néstrojt 3 @ g 8 S ¥ £ 2 S
Nezkousel jsem, neplanuji 10 7 1 2 5 5
vyzkouset 20% 23% 8% 25% 23% 17%
Planuji vyzkouset 4 5 o) 2 2 5
14% 17% 0% 25% 9% 17%

Vyuzivam obcas 8 2 5 1 1 7
16% 7% 38% 13% 5% 24%

Vyuzivam pravidelné 17 9 7 1 9 8
33% 30% 54% 13% 41% 28%

Vyzkousel jsem 9 7 o) 2 5 4
18% 23% 0% 25% 23% 14%

Tabulka 7. Vyuzivani placenych monitorovacich nastroji

%- procenta jsou uvedena vii¢i celkovému poctu respondentti v daném sloupci.
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6.3.2 Vyuzivani trialverzi placenych monitorovacich nastroja

Dle prizkumu nejsou trialverze (zkusebni verze) placenych nastroji moc

vyuzivany a zaroven rozdily mezi jinymi zameéstnaneckymi pomeéry jsou v této

otdzce minimalni. Jen spravci profili velkych spoleénosti trialverze témér

nevyuzivaji. Pouze nékolik respondentii z této skupiny trialverze vyzkouseli.

Nejspise na vyzkouseni programu pred zakoupenim.

:g o= ot Ol ﬁ ’"&—4

g % =l = = E =

g s S B 3 o) e

Vyu#ivani trialverzi EE|lez| % 2|5 & -
& Z &l 88| E 5|8 ke g
monitorovacich nastrojt S ¢ 82 8|1 § 2| £ 2 S
Nezkousel jsem, neplanuji 23 13 6 4 13 10
vyzkouset 45% | 43% | 46% | 50% | 59% | 34%
Planuji vyzkouset 5 3 1 1 2 3
10% 10% 8% 25% 9% 10%

Vyuzivam obcas 6 3 3 o) 1 5
16% 10% 23% 0% 5% 17%

Vyuzivam pravidelné 1 1 0] 0] 0] 1
2% 3% 0% 0% 0% 3%

Vyzkousel jsem 16 10 3 3 6 10
31% 33% 23% 38% 27% 35%

Tabulka 8. VyuZzivani trialverzi monitorovacich nastrojt

%- procenta jsou uvedena vii¢i celkovému poctu respondentt v daném sloupci.
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6.3.3 Vyuzivani freeware monitorovacich nastroja

Dle priizkumu nejsou ani freeware (zdarma) monitorovaci nastroje hojné

vyuzivany. Nejcast€ji je vyuzivaji interni spravci profili v mensi firmé.

D 2

QO o3 o = % =]

REl 2|2 .|l5 |§ |¢%

g El g =] 2 S 2

Vyuzivani freeware %ﬁ E gz :g 2 g & ;;

Y = & 82| E 5|8 = 5

monitorovacich nastroji S ¢l 82 8|1 § 2| £ 2 s
Nezkousel jsem, neplanuji 23 12 6 5 12 11
vyzkouset 45% | 40% | 46% | 63% | 55% | 38%
Planuji vyzkouset 1 1 0] 0] 1 0
2% 3% 0% 0% 5% 0%

Vyuzivam obcas 12 6 5 1 5 7
24% 20% 38% 13% 23% 24%

Vyuzivam pravidelné 5 5 0] 0] 1 4
10% 17% 0% 0% 5% 14%

Vyzkousel jsem 10 6 2 2 3 7
20% 20% 15% 25% 14% 24%

Tabulka 9. Vyuzivani freeware monitorovacich nastroj

%- procenta jsou uvedena vii¢i celkovému poctu respondentt v daném sloupci.

48




6.3.4 Vyuzivani online webovych vyhledavacu pro monitorovani

socialnich médii (Google vyhledavani, Klaboseni aj.)

Jsou zdarma, jsou pro uzivatele dostupné a i proto se v dotazniku témeér

34 respondentlt  vyjadrilo,

Ze alesponn obcas vyuzivaji

online vyhledavace

k monitorovani socialnich médii. K vyuzivani se prihlasili vSichni respondenti na

volné noze - freelanceri.

e
.5 B
VyuZivani online webovych § §o
vyhledavaci pro :ﬂ:g o z -g i =
. e = = = 3= = 5
monitorovani socidlnich = g S s ) 4 S
3 = = = o
médit 2| = % g & 55
= 2| 2 = ® = 5
T 3 = < — o s
o 2| & N 2 > =
Nezkousel jsem, neplanuji 7 4 3 0 3 4
vyzkouset 14% 13% 23% 0% 14% 14%
Planuji vyzkouset 2 2 0] 0] 2 0
4% 7% 0% 0% 9% 0%
Vyuzivam obcas 14 7 3 4 6 8
27% 23% 23% 50% 27% 28%
Vyuzivam pravidelné 23 14 5 4 8 15
45% 47% 38% 50% 36% 52%
Vyzkousel jsem 5 3 2 0] 3 2
10% 10% 15% 0% 14% 7%

Tabulka 10. Vyuzivani online webovych vyhledavaét pro monitorovani socialnich médii

%- procenta jsou uvedena vii¢i celkovému poctu respondentt v daném sloupci.
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6.3.5 Vyuzivani konkrétnich monitorovacich nastroja

Respondenti jsem se ptal na vyuzivini konkrétnich monitorovacich

nastroji dostupnych na ¢eském trhu. Dle priizkumu vyplyva, Ze vice nez polovina

spravcii nejvétsich ceskych brandovych profilti nezné, nebo viibec neméa zkusenosti

s monitorovacimi nastroji uréenymi pro ¢esky trh.

2] .
= 2 =
'C_é 'g (4] O, E =
8 = =
Nros s T 8 B g E = 8 >Q
VyuzZivani konkrétnich al & = g | 3 % g 2
. z 7 * 0 g pﬁ Fg & ’-E ’_8 ’Eb g j::
monitorovacich nastroju HOS g < — =S| ® 8 ﬁ 7]
< <| & / = 2| K & N 8
Vyuzivam 3 0 3 0] 13 26 18
VyzkousSel jsem 9 3 8 4 7 10 8
Planuji vyzkouset 3 6 9 4 2 2 2
Vyuzivaji kolegové 1 1 0] 0 0] 2 2
Neplanuji vyzkouset 21 18 13 16 14 6 12
Neznam 14 23 18 27 15 5 9

Tabulka 11. Vyuzivani konkrétnich monitorovacich nastroju

Dalsi nastroje, které respondenti uvedli v otevirené otazce, Ze je vyuzivaji:

Socialbakers -uvedlo 6 respondentt

Google Analytics- uvedlo 5 respondentti

HootSuite- 3 respondenti

Zoomsphere - 2 respondenti

Dale byly v odpovédich respondentii jedenkrat zastoupeny tyto nastroje:

Radian 6, FolloweWonk, Mention.net, PIWIK, Yeseter, Newton media, Wildfire
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6.3.6 Zpusoby vyuziti monitorovacich nastroja

Respondenti se vyjadiovali k zptisobu a Géelu vyuzivani monitorovacich
nastroji v jejich praxi z nabizenych zplisobi prace s néastroji. Otazka byla
nepovinna. Cilovou skupinou respondentt byli spravci facebookovych brandovych
profilid. NejspiSe tedy cast respondentii nemusi s monitorovacimi néastroji viibec
pracovat. Do vysledkli vyzkumu na tuto sérii otazek jsem tedy nezahrnul
respondenty, ktefi na tuto sérii otdzek neodpovidali (5 respondentti) a zaroven
respondenty, ktefi u vSech nabizenych zptisobti prace s nastroji uvedli, ze je
k tomuto wcelu nevyuzivaji (4 respondenti). Vyzkum na zpilsob vyuzivani

monitorovacich nastroji vychazi z odpovédi 42 respondentii.

Zptsoby vyuziti | Ksledovani | Ksledovani | Zachyceni | Kexportim, | Ksledovani
monitorovacich | zminek o zminek o influencerti | dalsi analyze | konkurence
nastrojt firmé produktu
Vyuzivam 21 22 10 13 18
pravidelné 50% 52% 24% 31% 43%
Vyuzivam obdas | 9 6 12 10 13

21% 14% 29% 24% 31%
Vyuzivam 8 10 13 11 6
vyjimecné 19% 24% 31% 26% 14%
Nevyuzivam 4 4 7 8 5

10% 10% 17% 19% 12%

Tabulka 12. Zpiisoby vyuziti monitorovacich nastroji

%- procenta jsou uvedena vii¢i celkovému poctu respondentt v daném sloupci.

Pro relevantnéjsi vysledky vyuzivani monitorovacich néstroji, piesnéji pro
vyuzivani placenych monitorovacich nastroji jsem porovnal vysledky ze série
otazek o zptsobu vyuzivini monitorovacich nastroji s predchozi otazkou
o vyuzivani placenych néastroji. Do této c¢asti vyzkumu jsem zatradil pouze 24
uzivatell, ktefi uvedli, ze vyuzivaji placené monitorovaci nastroje obcas, nebo
pravidelné. Respondenti jsou v 11 pripadech zaméstnanci agentury, 11 jich je

internich zaméstnanct agentury a 2 freelancefi.
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Zptsoby vyuziti | Ksledovani | Ksledovani | Zachyceni | Kexportim, | Ksledovani
monitorovacich | zminek o zminek o influencert | dalsi analyze | konkurence
nastroja firmé produktu
Vyuzivam 15 16 9 11 14
pravidelné 63% 67% 38% 46% 58%
Vyuzivam obcas | 4 2 9 7 8

17% 8% 38% 20% 33%
Vyuzivam 3 5 5 5 2
vyjimecéné 13% 21% 21% 21% 8%
Nevyuzivam 2 1 1 1 0]

8% 4% 4% 4% 0%

Tabulka 13. Zptisoby vyuziti monitorovacich nastroji u respondentii vyuzivajici placené

nastroje. %- procenta jsou uvedena vii¢i celkovému poctu respondentii v daném sloupci.

Pfi porovnani obou tabulek nejsou procentuelni zmény nijak razantni.
Druh4 tabulka o vyuZzivani placenych néstroji vice poukazuje na fakt, ktery jsem
nastinil jiz diive, Ze kdyz nékdo vyuziva drahy placeny nastroj, tak se jej snazi co
nejvice vyuzivat a hledat naptiklad i zminky o konkurenci (priznalo 100%

respondentli vyuzivajici placené néstroje).

6.4 Sledovani konverzi mezi socialnimi médii a webovymi strankami
firmy

V dalsi c¢asti dotazniku jsem u respondentii zjistoval jak méri a sleduji
konverze mezi socidlnimi médii a webovymi strankami. Ptal jsem se jak ¢asto méti
tyto konverze, jakymi zptisoby, néstroji a na osobni nazor.

Facebook neni primarni prodejni néstroj, spise je jen dalsim komunikaé¢nim
a marketingovym kanalem mezi firmou a zakazniky. Prodej produkt@ jednotlivych
firem probiha vétSinou az na webovych strankach firmy. Proto je velmi dulezité
mérit, jaké procento nakupujicich mifi na webové stranky ze socidlnich médii
a poté uzaviou obchod.

Existuje nékolik moznosti jak tyto konverze mérit. Nejcaste€ji se tyto
konverze méri analytickymi néstroji typu Google Analytics, ktefi pro sledovani
konverzi mezi Socidlnimi médii a Webovymi strankami vytvorili fadu funkci

a plug-int . Na nepovinnou otazku, jakymi zptisoby a konkrétnimi nastroji méii
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respondenti konverze mezi socialnimi médii a firemnim webem odpovéd€lo 32
respondentl, ze pouZzivaji pravé Google analytics. Jeden z respondenti uvedl, ze
vyuziva analyticky nastroj PIWIK.

Dal$i mozZnosti sledovani téchto konverzi je vyuzivani “Bitmarkid”,
zkracovacich URL néstrojii, které umoznuji sledovani chovani odkazti mezi
uzivateli. NejznaméjSim bitmarkovym néastrojem je Bitly. K vyuZivani

bitmarkovych nastroji pro sledovani konverzi se ptihlasilo 9 respondentd.

O dilezitosti sledovani téchto konverzi poukazuji i vysledky dotazniku, kdy
pouze 2 respondenti uvedli, Ze nesleduji konverze mezi webovymi strankami a
socialnimi médii a 70% respondentt uvedlo, Ze konverze sleduji pravidelné, ¢i po

zverejnéni odkazu na webové stranky.

Sledovani konverzi mezi Socidlnimi médii a webovymi Pocet V procentech
firemnimi strankami respondentti

Ano, pravidelné 19 38 %
Ano, obcas po zverejnéni odkazu smérujiciho na stranky 16 32%
Vyjimecné 7 14 %
Nesleduji, nemam k témto informacim piistup 6 12 %
Nesleduji 2 4%

Tabulka 14. Sledovani konverzi mezi Socialnimi médii a webovymi firemnimi strankami

U 6 respondentti, ktefi zadali, Ze nesleduji konverze z diivodu, Ze nemaji
k tétmto informacim pristup, jsem ocekaval, zZe se bude jednat nejcastéji
o zaméstnance agentury, nebo freelancery. Pii porovnani vysledki se
zaméstnaneckym pomeérem spravce profilu se jednalo pouze o 1 zaméstnance
agentury, 1 freelancera a 4 interni zaméstnance. Mou druhou hypotézu, ze se bude
jednat nejspiSe o spravce profild velkych firem nad 250 zaméstnanci, protoze
velké firmy budou mit asi velké marketingové a IT odd€leni, zpochybnil

respondent, ktery uvedl, Ze dél4 v mikropodniku do 10-ti zaméstnanct.

Na zavér celého dotazniku jsem umistil dvé oteviené otazky pro

respondenty. Prvni otazkou jsem se ptal na jejich nazor na méfeni a monitoring
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socialnich siti, druhou na sebevzdé€lavani, ¢ili jakymi zptisoby se respondenti
sebevzdélavaji pro jejich praci v socidlnich médiich.

Na prvni z otazek odpovédélo 14 respondentti a vétSinové se shodli, Ze se jedna
o diilezitou ¢ast prace pro vyhodnocovani, planovani cild, zlepSovani se a sledovani

konkurence.

Vybrané odpoveédi respondentt:

Doposud zde chybi platforma, ktera by poskytla koncepcéni pohled na socialni sité
a propojeni s businessem. Casto jsou nékteré ndstroje reseny separdiné jako FB
Insights a FB Ads Manager. Chybi nastroj, ktery by spojil data z FB, z FB
manageru a propojil je napr. i s Google Analytics, kde miizeme sledovat chovani
nqustévnikit ze socidlnich siti a konverze. Tendence k tomuto sjednocovani

ndstrojit vsak jiz jsou. Nejlépe toto pozoruji v piipadé Socialbakers.

pokud nevite jak na tom jste a jak je na tom vase konkurence, nemiizete se

zlepsovat

Z 13 respondentti, ktefi uvedli zplisoby svého sebevzdélavani v socialnich
médii, nejvice psalo, ze ¢tou c¢lanky v céeskych a zahrani¢nich magazinech
(Tyinternety.cz, Mediar.cz, Mashable), nebo se ucastni konferenci a seminai.
Nékteri uvedli jako nejprinosnéjsi zptisob vzdélani “prizkum bojem”, vlastni

zkuSenost.
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Zavér

Hlavnim cilem této bakalarské bakalarské prace bylo shrnout vSechny
moznosti méreni, vyhodnocovani a monitorovani socialnich médii. Dale
vyzkumem zachytit aktudlni stav vyhodnocovéani socidlnich médii v ceském
prostiedi.

V teoretické casti prace Social media metrics (metriky socialnich médii)
jsem predstavil socidlni média jako komunikacni kanal, kde uzivatelé tvori denné
ohromné mnozstvi dat a nastinil moznosti, jak s témito daty pracovat pro dalsi
vyuziti pti sprave profild, ¢i v marketingu.

Predstavil jsem princip monitoringu socidlnich médii a vyuZivani
monitorovacich nastroji pro hledani zminek napti¢ vSemi druhy socialnich médii
a postupné se propracoval k stézejni ¢asti mé bakalaiské prace - rozboru metrik
socidlnich médii. Na svété existuje obrovské mnozstvi metrik, které lze
kategorizovat dle mnoha hledisek. Na zakladé dostupné literatury jsem navrhl
vlastni koncept kategorizace metrik dle vzniku mérenych dat a na této kategorizaci
demonstroval jejich rozmanitost. Na zavér teoretické ¢asti jsem piedstavil nékolik
zasadnich a nejvyuzivanéjsich metrik socialnich médii.

Druhym cilem bakalatské prace bylo zachytit aktualni stav méreni
socialnich médii v ¢eském prostredi. Dotaznikem jsem se snazil zachytit aktualni
aco nejkomplexnéjsi pohled na ceské sociomedidlni prostiedi v méreni
a monitoringu socidlnich médii. Na skupiné 61 respondentti z fad spravct velkych
facebookovych brandovych éeskych profilti jsem zkoumal jejich nazory, zkusenosti
na 3 sociomedialni oblasti: Metriky - Facebook Insights, Monitoring socialnich
médii - monitorovaci nastroje, konverze mezi socidlnimi médii a webovymi
strankami a najit vzajemné korelace nejen mezi témito oblastmi, ale hlavné ve
vztahu k velikosti sledovaného profilu, velikosti firmy vlastnici profil
a k zaméstnaneckému poméru spravce profilu s firmou.

Z vyzkumu vyplyva, Ze vétSina respondentii bere méteni socialnich médiich
vazné a snazi se ziskavat o vysledcich své prace co nejvic informaci. Na druhou
stranu ale uvadi, Ze na tuto ¢innost nemaji dostatek ¢asu a tak vétSinu prace d€laji
dle citu a vlastniho uvézeni. Co se tyce vyuzivani Facebook Insights, tak jako
nastroj zdarma, implementovany primo na strance facebookového profilu, je
hodnocen vcelku kladné a hojné vyuzivan. Horsi situace mezi respondenty je

s vyuzivanim monitorovacich nastrojii uréenych pro cesky trh, kdy je velmi
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nevyuzivaji, ¢asto z divodu finanéni nakladnosti. Praci zakon¢im nejstruénéjsi
odpovédi respondenta na otevienou otazku dotazniku, nazor na méreni

a monitorovani socialnich médii.

Je fakt potreba to délat, co vic k tomu rict? :) respondent ¢.28
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