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W PRZEDSIEBIORSTWACH

Zarys tres$ci: Media spolecznosciowe stanowia wspotczesnie jeden z najczestszych i naj-
chetniej wykorzystywanych kanatow komunikacji w przedsigbiorstwach — zaréwno w komuni-
kacji wewngetrznej, jak zewnetrznej, z obecnymi i potencjalnymi klientami oraz pozostatymi inte-
resariuszami. By prowadzone dziatania przynosily zamierzone na etapie projektowania strategii
komunikacyjnej (lub marketingowej) efekty, niezbedne jest ciagle ich monitorowanie i analizo-
wanie pozyskanych w ten sposob danych. Tylko tak mozna podjac decyzj¢ o kontynuowaniu pro-
wadzonej komunikacji lub skorygowaniu strategii (badz wybranych narzedzi), jesli nie realizuje
ona zatozonych celéow. Celem artykutu jest przeglad i analiza sposobow pomiaru skuteczno$ci
dziatan komunikacyjnych w mediach spolecznosciowych.

Stowa kluczow e: media spotecznosciowe, social media, pomiar mediow spolecznoscio-
wych, badania internetu, monitoring medidow spotecznosciowych.

Klasyfikacja JEL: D 83.

WSTEP

Media spoteczno$ciowe, nazywane takze social media i mediami spoteczny-
mi (z racji funkcjonowania w nich mechanizmu kontroli spotecznej — wytwarza-
nia, oceniania i konsumowania tresci), ktore jeszcze kilka lat temu stuzyty jedy-
nie kontaktom miedzy grupa najblizszych sobie 0s6b, obecnie stanowig jeden
znajbardziej dynamicznie rozwijajacych sie¢ kanatow komunikacji. Ich potencjat
wizerunkowy 1 marketingowy zauwaza coraz wiecej przedsigbiorstw, wpisujac
je na stale do strategii (planow) marketingowych. Takze same platformy
spotecznosciowe wprowadzaja coraz wigcej funkcji, umozliwiajacych i utat-
wiajacych kontakt pomigdzy marka a jej grupa odbiorcow. Niestety, dziatania
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komunikacyjne prowadzone za posrednictwem Internetu czesto sg realizowane
ad hoc — nie sg poprzedzone stworzeniem opartej o konkretne analizy strategii,
a jesli taka strategia juz istnieje, dziatania te nie sa3 monitorowane i poddawane
ewaluacji. To z kolei wigze si¢ z zaangazowaniem dodatkowych zasobow, do
czego w wielu przedsigbiorstwach wcigz nie sa przekonane osoby decyzyjne.
Konieczna jest wigc zmiana ich postaw i u§wiadomienie tego, jak pomiar i mo-
nitorowanie medidow spotecznosciowych moze wplynac¢ na podejmowanie stra-
tegicznych decyzji.

SPECYFIKA MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH

Niestety, mimo tak duzej popularnosci tego Srodka przekazu, social media
wciaz sg czesto mylnie definiowane - zar6wno w gronie naukowcow zajmujgcych
si¢ powigzanymi z nimi zagadnieniami, praktykow biznesu, jak i oséb bedacych
jedynie biernymi ich uzytkownikami. Wielu z nich pojecie to ogranicza jedynie
do platform (serwiséw) umozliwiajgcych budowanie wlasnej sieci kontaktow,
poprzez wysylanie prywatnych zaproszen do tzw. grona znajomych. Media spo-
lecznosciowe powinny by¢ jednak utozsamiane z wszelkimi technologiami, kt6-
re stuzq do inicjowania komunikacji i wymiany tresci mi¢dzy jednostkami, czy
wewngtrz sieci spolecznych, do ktorych dane jednostki nalezq [ Treadway, Smith,
2011, s. 46]. Do mediow spotecznos$ciowych zaliczy¢ wiec mozna zarowno plat-
formy, na ktorych uzytkownicy budujg swoj profil i wykorzystuja go gtéwnie
do celow towarzyskich (np. Facebook) lub biznesowych (LinkedIn), jak i1 blogi
(takze te mikro- i video-), platformy skupione wokoét jednego tematu (lub jedne;j
branzy), fora dyskusyjne, tzw. serwisy rekomendacyjne, serwisy dziennikarstwa
obywatelskiego i platformy, na ktorych uzytkownicy sami tworzg i udostepniaja
content (np. YouTube, Flickr, Kwejk) [Kaznowski, 2016, s. 89-90].

Chcac scharakteryzowaé media spolecznosciowe, mozna wymieni¢ kilka-
nascie ich cech. Wérdd najwazniejszych uwzgledni¢ nalezy przede wszystkim:
wolny dostep do tworzenia tresci, mozliwos¢ jej wielokrotnej edycji, dostepnosé
dla wszystkich zainteresowanych, brak odgornej koordynacji mi¢dzy tworcami
[Grebosz i in., 2016, s. 13] i wreszcie — interaktywnos$¢, przejawiajaca sic wza-
jemnym oddzialywaniem na siebie komunikujacych si¢ stron i bezposrednim
ich wptywem na koncowga warto$¢ publikowanej informacji [Kaplan, Haenlein,
2010; Liczmanska-Kopcewicz, 2017].

Z racji tak szerokiej definicji, do grona medidw spotecznosciowych mozna
zaliczy¢ wiele narzedzi, ktére - z biznesowego punktu widzenia - mogg by¢
rozpatrywane w dwojaki sposob: jako zrddto informacji dla klientow oraz jako
zrodto informacji dla pracownikéw danych przedsigbiorstw. Pierwszy z nich
shuzy¢ bedzie szczegdlnie pozyskiwaniu informacji o produktach plyngcych
z oficjalnych kanatow komunikacji przedsiebiorstw, informacji o produktach ge-
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nerowanych przez uzytkownikow i niemoderowanych przez dane przedsigbior-
stwa czy wydarzeniach z zycia firmy. Drugi sposob rozumie¢ mozna zaréwno
jako zrédlo cennej wiedzy o potrzebach konsumentow, opiniach o oferowanych
przez przedsiebiorstwo produktach i ustugach oraz wewngtrzny kanat komuni-
kacji danego podmiotu. Niezaleznie od strony, przez pryzmat ktorej analizowana
jest ,,potega” dzialan komunikacyjnych w mediach spolecznosciowych, jedno
jest pewne — dzieki social media, niegdy$ jednostronny przeptyw komunikacji,
dzi$ stat si¢ dialogiem pomig¢dzy podmiotem gospodarczym a konsumentem
[Baraid, Parasnis, 2011; Krok, 2011, s. 52].

POMIAR MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH — OGOLNA CHA-
RAKTERYSTYKA

Z uwagi na powyzsze, media spolecznosciowe mogg stanowi¢ wspolczesnie
silne ogniwo w tancuchu zarzadzania wiedzg i informacjg w przedsigbiorstwie.
Wiedzg i informacjg zwrotng na temat oferowanych przez siebie produktow,
wiedzg 1 informacja o potrzebach swoich obecnych i potencjalnych klientow,
wiedzg 1 informacjg o skutecznos$ci prowadzonych przez siebie dziatan. Zarza-
dzanie tego typu danymi w znacznym stopniu ulatwia szeroko rozumiany mo-
nitoring 1 pomiar mediéw spotecznosciowych (lub ogoélniej: Internetu), na ktory
sktadajg si¢ zarowno pomiary ilo$ciowe, jak i jakoSciowe. Warto w tym miejscu
jednak zaznaczyé¢, ze obok wczes$niej wspomnianych zalet ptyngcych z szeroko
rozumianych badan Internetu, mozna wymieni¢ jeszcze kilka:

—  mozliwos¢ sprawdzenia, jakie dziatania prowadzi konkurencja i jak
klienci oceniajg oferowane przez nig produkty;

— mozliwo$¢ odnalezienie grupy docelowej — analiza jakosciowa Internetu
pozwala odnalez¢ osoby spetniajace okreslone kryteria spoteczne, de-
mograficzne i behawioralne;

— analiza wypowiedzi uzytkownikow pozwala zrozumie¢, co kieruje wy-
borem konkretnych produktow;

— mozliwo$¢ optymalizacji czasu publikacji i rodzaju publikowanych
tresci w oficjalnych internetowych kanatach komunikacyjnych danego
podmiotu, poprzez dopasowanie ich do potrzeb grup docelowych.

Jak wida¢, badania Internetu, podobnie jak tradycyjne badania marketin-
gowe moga zastapic intuicje oraz zawodne zachowania oso6b decyzyjnych, po-
zwalajac podja¢ odpowiednig, poparta danymi decyzje. Co wigcej, monitoring
mediow jest kluczowy dla ochrony reputacji danego podmiotu oraz lepszego
zrozumienia, co klienci myslg o organizacji [Chwiatkowska, 2013, s. 60]. Celem
dalszej czesci niniejszego artykutu jest przyblizenie sposobéw pomiaru sieci.
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SPOSOBY POMIARU MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH

W literaturze poswig¢conej omawianym zagadnieniom znalez¢é mozna wiele
klasyfikacji sposobéw pomiaru Internetu. Jedna z nich zaproponowat A. Gara-
pich, dzielgc sposoby pomiaru sieci na podstawie dwoch kryteriow: ze wzgledu
na zrédlo pomiaru (gdzie wyrdznia si¢ badania typu site-centric, badania pa-
nelowe i badania hybrydowe) oraz ze wzgledu na charakter odbiorcy wynikéw
(web analytics oraz analiza konkurencji) [Garapich, 2016, s. 363]. Inni badacze
i praktycy biznesu mowig jeszcze o monitoringu tresci, bedacym gléwnie cen-
nym zrodtem informacji o opiniach na temat danego podmiotu i oferowanych
przez niego produktow, analizie tzw. KPI (kluczowych czynnikéw efektywnos$ci
mediow spotecznosciowych, jak np. zasieg, zaangazowanie) oraz o stricte eko-
nomicznych wskaznikach, stluzacych gléwnie sprawdzeniu efektywnos$ci wy-
datkowania budzetu marketingowego (np. wartos¢ biezaca netto, stopa zwrotu
z inwestycji) [Lemanowicz, Ganko, s. 124].

BADANIA TYPU SITE-CENTRIC

Glownym celem tego typu badan jest pomiar ruchu i zachowan odbiorcéw
na danej stronie internetowej (np. firmowym blogu). Odbywa si¢ on za pomoca
specjalnego kodu, ktory rejestruje kazde wejsScie na strong i analizuje je pod
katem m.in. czestos$ci wizyt, Sredniego czasu ich trwania czy liczby odston wy-
generowanych przez jednego uzytkownika. Zaleta badan typu site-centric jest
fakt, ze mogg by¢ one prowadzone przez kazdego wiasciciela strony interneto-
wej, na ktorej mozna zaimplementowac kod sledzacy, niezaleznie od wielkos$ci
danego serwisu — mogg wigc pozwoli¢ sobie na nie zardowno duze korporacje,
jak 1 przedsigbiorcy z sektora MSP, chcacy doktadnie analizowa¢ zachowania
odbiorcoéw na stronie. Co wazne, wiedza pozyskana z tego typu badan pozwala
na stworzenie tzw. trackingu strony — okre$lenie $ciezki, ktora przebyli jej uzyt-
kownicy i tym samym optymalizacj¢ dostepnych na niej tresci pod katem ich
zachowan i preferencji [Garapich, 2016, s. 363].

BADANIA PANELOWE

Badania panelowe w kontekscie dziatan w Internecie, podobnie jak inne
badania panelowe, polegaja na zebraniu reprezentatywnej grupy i przeprowa-
dzeniu z nimi wywiadow poglebionych. Dzigki tego typu badaniom, podmiot
je zlecajacy (i/lub realizujacy, jesli dysponuje odpowiednimi zasobami) zyskuje
szczegOtowa wiedzg¢ na temat preferencji badanej grupy, pozwalajaca z kolei
stworzy¢ precyzyjng charakterystyke konsumentow i na jej podstawie podjac
odpowiednie decyzje strategiczne. [Garapich, 2016, s. 363].
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BADANIA HUBRYDOWE

Stosowanie powyzszych dwoéch rodzajow badan daje mozliwo$¢ uzyskania
w pehi komplementarnych wynikow, jednak zwykle wymaga przeprowadzenia
dwoch niezaleznych form pomiaru, co wigze si¢ ze znaczacym wzrostem kosz-
tow. Odpowiedziag moga by¢ badania hybrydowe, taczace cechy obu powyzej za-
nalizowanych typoéw pomiaréw. W tym miejscu nalezy zaznaczy¢, ze dokladna
metodologia tego typu badan czesto pozostaje tajemnicg przeprowadzajacych je
wyspecjalizowanych osrodkéw, ale zwykle polega na dowazaniu szacunkéw wy-
nikajacych z badan panelowych do pomiarow site-centric [Garapich, 2016, s. 364].

BADANIA WEB ANALYTICS

Badania web analytics, sa typem badania site-centric, umozliwiajagcymi
zbieranie danych w celu poprawy catkowitej uzytecznosci (in. przyjaznosci dla
uzytkownika) strony. Pozwalaja one pozyskiwac szczegotowe informacje o uzyt-
kowniku, pomocne w ustalaniu zachowan, ktore moga doprowadzi¢ do konwer-
sji na sprzedaz lub inny, postawiony przed dang witryng, cel. Wiedza uzyskana
z badan tego typu umozliwia proces ciaglego doskonalenia stron i dopasowy-
wania ich do potrzeb odbiorcow, wptywajac tym samym na wymierne korzysci
wynikajace z prowadzonych dziatan komunikacyjnych. Jednym z najch¢tniej
wykorzystywanych narzgdzi do prowadzenia analiz tego typu jest Google Analy-
tics, posiadajace zarowno wersje bezptatng i wersje ,,premium”, przeznaczg dla
stron, ktore odwiedza od 10 milionéw do 2 miliardow 0sob miesi¢cznie. [Gara-
pich, 2016, s. 365].

ANALIZA KONKURENCII

Analiza konkurencji pomocna jest zwtaszcza w przeprowadzeniu tzw. ben-
chmarkingu, czyli porownaniu wiasnych wynikow z wynikami najlepiej radza-
cego sobie w branzy konkurenta pod katem kilku wybranych wskaznikow [Bo-
gan, English, 2006, s. 15]. Pomiar ten wykonywany jest zwykle pod katem kilku
dowolnie wybranych wskaznikow, np. ilo$¢ pozytywnych recenzji produktow,
ilos¢ wyswietlen nowego spotu promocyjnego itp. Nalezy szczego6lnie podkre-
$li¢ w tym miejscu fakt, ze w przypadku analizy konkurencji, szczeg6lnie wiary-
godne beda dane zebrane przez niezalezne, niezwigzane z dwoma poréwnywa-
nymi podmiotami, instytucje. Warto zaznaczy¢, ze dzigki znajdowaniu punktow
odniesien i ich porownywaniu, przedsigbiorstwa moga wprowadzi¢ dzialania,
skutecznie zmierzajace do zbudowania przewagi konkurencyjnej. Analiza kon-
kurencji powinna by¢ wykonywana systematycznie i w oparciu o te same mier-
niki. [Garapich, 2016, s. 367].
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ANALIZA KPI

Powyzej opisane metody pomiaru sieci w gtownej mierze nadaja si¢ do
wykorzystania na platformach, bedacych wilasnoscig podmiotoéw, ktore je zle-
caja — nie oddaja one w peni specyfiki serwisow spolecznosciowych, gdzie li-
czy si¢ sie¢ wzajemnych powiagzan i interakcji (takich jak Facebook, LinkedIn,
Instagram, YouTube). Tu, chcac analizowaé dane i wyciaga¢ na ich podstawie
whnioski, nalezy skorzystaé¢ z tzw. KPI — kluczowych wskaznikow efektywnos$ci
(ang. Key Performance Indicators), definiowanych jako finansowe i niefinanso-
we wskazniki wykorzystywane przez organizacj¢ w procesach pomiaru stopnia
realizacji wyznaczonych celow [Grycuk, 2010, s. 28]. W przypadku serwisow
spotecznosciowych beda to gtéwnie mierniki méwiace o zasiegu (np. zasieg
kampanii, odstony form reklamowych, liczba kliknig¢ w kreacje reklamowa),
zaangazowaniu (ilo§¢ przekierowan na strony zewnetrzne, liczba wyswietlen
i reakcji, liczba wypetlionych kwestionariuszy) oraz tzw. cz¢stotliwosé kontak-
tu (np. liczba republikacji, odwotan do danego materiatu w innych serwisach),
ktora moze by¢ rezultatem dziatan z zakresu marketingu szeptanego [Lemano-
wicz, Ganko, s. 124] . Analizowanie KPI pomaga przede wszystkim sprawdzic,
czy dane przedsigbiorstwo realizuje cele operacyjne, ktére ma osiggnac dzieki
komunikacji prowadzonej w mediach spolecznosciowych.

POMIAR EFEKTYWNOSCI WYDATKOWANIA BUDZETU
REKLAMOWEGO

Jak zaznaczono wcze$niej, istnieje kilka stricte ilosciowych, ekonomicz-
nych wskaznikow shuzacych przede wszystkim pomiarowi efektywnosci wy-
datkowania budzetu reklamowego w social media. Jednym z nich jest wartos§¢
biezaca netto (NVP, ang. Net Present Value), umozliwiajgca obliczenie wartosci
przysztych wptywow po odjeciu naktadow, ktore przedsigbiorstwo musi poniesé
w danej chwili — stowem: umozliwiajgca obliczenie tego, czy dany projekt jest
optacalny, czy nie. [Lemanowicz, Ganko, s. 126] Innym — dos$¢ ztozona kalku-
lacja wewngtrznej stopy zwrotu z inwestycji (— ang. Internal Rate of Return),
czyli obliczenie wartosci, przy ktorej biezaca wartos¢ wydatkéw bedzie rowna
biezacym wplywom — osiagniety zostanie ekonomiczny prog rentownosci [Le-
manowicz, Ganko, s. 126].

Kolejnym sposobem mierzenia efektywnosci wydatkowania budzetu rekla-
mowego w mediach spotecznosciowych jest obliczenie wartosci stopy zwrotu
z inwestycji, tzw. ROI (ang. Return on Investment), czyli ilorazu zysku z inwe-
stycji reklamowych pomniejszonego o catkowity koszt tych inwestycji i kosztu
inwestycji [Kepinski i in., 2015, s. 153] Interpretacja jest prosta: jezeli warto$¢
wspotczynnika ROI jest wigksza od 1 oznacza to, ze dany projekt marketingowy
jest dla naszego podmiotu optacalny [Lemanowicz, Ganko, s. 126].
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MONITOROWANIE MEDIOW

Przedsigbiorstwa, chcgc by¢ na biezaco z tym, co dzieje si¢ w ich otocze-
niu (jak oceniajg ich produkty i dzialania internauci, jakie kroki podejmuje kon-
kurencja, jak o danej firmie pisza media itp.), powinny systematycznie moni-
torowaé sie¢ z wykorzystaniem dostgpnych na rynku narzedzi. Jak zauwaza
A. Chwiatkowska, monitorowanie mediéw spotecznosciowych moze by¢ wy-
korzystywane w celu benchmarkingu, zarzadzania korporacyjnym wizerunkiem
oraz reputacja marki [Chwiatkowska, 2013, s. 60]. Monitoring mediow pozwala
w pore reagowac na zarOwno pozytywne, jak i negatywne, mogace w krotkim
czasie wywotaé kryzys, informacje. Podejmowanie aktywno$ci w tym zakresie
wplywa z kolei na reputacje i wizerunek danego przedsigbiorstwa oraz moze by¢
zrodtem cennych informacji dla pracownikow roéznych dziatoéw — od kierownic-
twa, przez dziat marketingu, po dziat obstugi klienta. Ponadto, automatyzacja
procesu monitorowania mediow pozwala na sprawniejsze reagowanie na pyta-
nia i problemy klientéw [Chwialkowska, 2013, s. 60], a to w znacznym stopniu
przyczynia si¢ do poprawy jakosci obshugi klienta, czesto przynoszac tym sa-
mym mierzalne korzys$ci ekonomiczne.

Nalezy przy tym zauwazy¢, ze proces monitorowania mediow powinien by¢
procesem kompleksowym i systematycznym. Oznacza to, ze nie powinien on
ogranicza¢ si¢ jedynie do (sporadycznej) analizy wzmianek o danym przedsie-
biorstwie w kilku wybranych kanatach komunikacji online, ale powinien obej-
mowac caty Internet i by¢ wykonywany na biezaco. Umozliwiajg to dost¢gpne na
rynku narzedzia — np. Brand24, IMM, Google Alerts.

PODSUMOWANIE

Istnieje wiele sposobow pomiaru skutecznosci dziatan komunikacyjnych
w mediach spotecznosciowych. Powinny one stanowi¢ nieodlaczny element
strategii komunikacji marketingowej i/lub wizerunkowej, bedacy jednoczes$nie
podstawg do podejmowania decyzji o kontynuacji (w sytuacji, gdy prowadzone
dziatania przynosza wymierne korzysci ekonomiczne) lub ewentualnego wpro-
wadzenia ,,planu naprawczego” (lub w niektoérych przypadkach skorygowania
calej strategii komunikacji w social media), jesli podejmowane dzialania nie
przynosza zamierzonych efektow. Ponadto, szeroko rozumiane badania Interne-
tu pozwalajg chroni¢ reputacj¢ danego podmiotu i monitorowac potrzeby obec-
nych/potencjalnych klientow. Nalezy podkresli¢, ze proces monitorowania sieci
powinien by¢ procesem biezacym i wdrozonym na szerokg skalg, a nie jedynie
ograniczonym do kilku subiektywnie wybranych kanatéw komunikacyjnych.
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MEASUREMENT OF SOCIAL MEDIA AS AN ELEMENT
OF KNOWLEDGE AND INFORMATION MANAGEMENT
IN THE COMPANIES

ADbstract: Nowadays, social media are one of the most frequent and the most used communica-
tion channels in enterprises - both in internal and external communication, with current and poten-
tial clients and other stakeholders. In order for the implemented activities to achieve the intended
goals, it is necessary to constantly monitor and analyze the data obtained in this way. This is the
only way to decide whether to continue or correct the strategy if it is not effective.

K ey words: social media, social media measurement, internet research, social media monitoring.



