Joanna Kos-Labedowicz

Media spotecznosciowe w
dzialaniach marketingowych firm 1
pomiar ich skutecznosci

Problemy Zarzgdzania, Finansow i Marketingu 28, 33-41

2013

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO

PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW
| MARKETINGU NR 28

NR 747 2013

JOANNA KOS-LABEDOWICZ

Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE
W DZIALANIACH MARKETINGOWYCH FIRM
1 POMIAR ICH SKUTECZNOSCI

Streszczenie

Rosnaca popularno$é spotecznosci sieciowych i medidw spolecznosciowych
wywotuje konieczno§¢ zmiany postrzegania tradycyjnej roli komunikacji marketingo-
wej. Autorka starala si¢ pokrotce przedstawi¢ potencjalne zastosowania medidw spotecz-
no$ciowych dla przedsigbiorstw, podkresli¢ znaczenie odpowiedniego doboru mediow
spoteczno$ciowych do zakladanych celéw przedsigbiorstwa oraz zwroci¢ uwage na
konieczno$¢ mierzenia efektywno$ci wybranych narzedzi.

Stoewa kluczowe: media spotecznosciowe, marketing w mediach spotecznosciowych,
marketing internetowy, pomiar efektywnos$ci dziatan w mediach
spotecznos$ciowych.

Wprowadzenie

Media spoteczno$ciowe to przewaznie wirtualne miejsca, w ktérych uzyt-
kownicy majacy podobne zainteresowania moga wymienia¢ si¢ komentarzami,
opiniami i przemysleniami. Do takich miejsc naleza spotecznosci sieciowe, jak
Facebook, NK, MySpace, LinkedIn i tym podobne, a takze markowe strony
internetowe, na przyktad Amazon, eBay, Allegro, czy korporacyjne strony takich
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przedsigbiorstw, jak IBM, Cisco, Oracle, Sun MicroSystems. Spolecznosciowa
sie¢ to nowy $wiat mediow, bezptatnie tworzonych zaréwno przez uzytkowni-
kow, jak i przedsigbiorstwa'.

1. Media spolecznosciowe — narzedzia komunikacji

Kanatéw komunikacyjnych oferowanych za posrednictwem mediow spo-
lecznosciowych jest na tyle duzo, ze dane przedsigbiorstwo moze mie¢ powazny
problem z wyborem narzgdzia najbardziej odpowiadajacego jego konkretnym
potrzebom. Najwazniejsze jest okreslenie rezultatow, jakie chce si¢ osiagnac
przez wykorzystywanie w swojej dziatalnosci mediow spotecznosciowych, na
przyktad czy chce sig¢ zgrupowac wokot siebie spoteczno$é¢ potencjalnych klien-
tow zainteresowanych marka lub produktami, czy tez zademonstrowaé swoje
kompetencje w danej branzy. Na rysunku 1 przedstawiono uproszczony (zawie-
rajacy tylko niektore z bardziej znanych mediow spotecznosciowych: Facebook?,
Twitter®, blogowanie*, LinkedIn’ i YouTube®) schemat wyboru medium spotecz-
nosciowego odpowiedniego do potrzeb konkretnego przedsigbiorstwa’.

Wybor narzedzi oferowanych przez media spolecznosciowe jest zalezny
od wyboru przez przedsigbiorstwo okreslonego rynku, na przyktad biznes-do-
-biznesu (B2B) lub biznes-do-konsumenta (B2C), czy celow poszczegolnych
kampanii marketingowych. Narzgdzia dostgpne w sieci Web 2.0, usprawniajace
komunikacje, przekazywanie informacji i interakcj¢ zaréwno z potencjalnymi
klientami, jak i potencjalnymi partnerami biznesowymi, nie podlegaja sztyw-
nym podziatom. Konkretne narzgdzia, takie jak blog, moga by¢ wykorzystywane
w réznych celach przez indywidualnych uzytkownikéw Internetu. Moga z nich
korzysta¢ w swojej dziatalnosci rowniez przedsigbiorstwa. Warto pokrotce omo-
wi¢ te najpopularniejsze.

' A. Henderson, R. Bowley, Authentic Dialogue? The Role of ,, Friendship” in a Social Media
Recruitment Campaign, ,.Journal of Communication Management” 2010, Vol. 14, No. 3, www.
emeraldinsight.com/1363-254X htm (dostgp z dn. 5.12.2011).

2 http://www.facebook.com/ (dostep z dn. 5.12.2012).

3 http://twitter.com/ (dostep z dn. 5.12.2012).

4 Na przyktad polskie strony pozwalajace zatozy¢ i prowadzi¢ blogi (dostep z dn. 5.12.2012):
http://mylog.pl/, http://blog.onet.pl/, http://www.blog.pl/, http://www.blox.pl/html czy zagranicz-
ne: http://technorati.com/, http://www.thoughts.com/, http://www.blogging.com/, http://it.toolbox.
com/blogs/it-blogs.

5 http://www.linkedin.com (dostep z dn. 5.12.2012).

¢ http://www.youtube.com/ (dostep z dn. 5.12.2012).

" E. Brown, Working the Crowd. Social Media Marketing for Business, The Charted Institute
for IT, Swindon 2011, s. 24.
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Rys. 1. Schemat wyboru odpowiedniego medium spotecznosciowego

Zrodto: E. Brown, Working the Crowd. Social Media Marketing for Business, The Char-
ted Institute for IT, Swindon 2011, s. 24.

1. Blog—najogoélniej blogowanie mozna zdefiniowac jako nastgpujaca po sobie
serig wpisow (postow), ktorych zbior okreslany jest mianem bloga. Typowy
blog sktada sig ze strony gltownej (pokazujacej najbardziej aktualne posty),
archiwum (umozliwiajacego dostep do starszych postow) oraz — zazwyczaj
wyraznie zaznaczonej — wizytowki, opisujacej, kto jest tworca danego blo-
ga®. Blogowanie pozwala na dynamiczne dzielenie si¢ informacjami i inte-
resujacymi linkami z czytelnikiem. Mozemy wyr6zni¢ najrozniejsze rodzaje
blogéw: osobiste, korporacyjne, blogi konkretnych produktéw, matych dzieci
czy wreszcie zwierzat domowych. Jednym z celow blogéw korporacyjnych
jest przekonanie potencjalnych klientow do tego, ze dana organizacja to nie
jaki$ bezduszny mechanizm, ale prawdziwi ludzie, majacy swoje problemy,
rodziny, poczucie humoru. Potencjalni klienci beda poszukiwa¢ interesuja-
cych ich informacji i porad na blogu, beda mogli komentowaé poszczegdlne

8 E. Wilde, Deconstructing Blogs, ,,Online Information Review” 2008, Vol. 32, No. 3, s. 405,
www.emeraldinsight.com/1468-4527.htm (dostgp z dn. 5.12.2012).
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posty, a inni blogerzy beda mogli zamieszcza¢ odnosniki do danego bloga
na swoich stronach’.

2. Podkast (z ang. podcast, z potaczenia stow iPod — odtwarzacza plikéw mu-
zycznych firmy Apple i broadcast — z ang. ‘przekaz’, ‘transmisja’) — to forma
internetowej publikacji dzwickowej (zazwyczaj w formacie mp3) lub filmo-
wej, najczgsciej w postaci regularnych odcinkow, z zastosowaniem techno-
logii subskrypcji RSS!,

3. Wideoblog — (z ang. videoblog, viog, vog lub vodcast) rodzaj internetowego
bloga, ktéry sktada si¢ gtownie z plikoéw filmowych publikowanych chrono-
logicznie przez autora, pliki zazwyczaj sa udostgpniane w technologii video-
streamingu lub mozna je pobra¢ do swojego komputera!!. W Polsce wcigz
bardziej popularne sa prywatne lub eksperckie wideoblogi, jednak za granica
mozna zaobserwowac coraz czestsze wykorzystywanie tego narzedzia'2,

? Przyktadowe polskie blogi korporacyjne (dostep z dn. 5.12.2012): blog firmy Google Polska
— http://www.googlepolska.blogspot.com/, blog operatora sieci komérkowej Play — http://www.
blogplay.eu/, blog portalu internetowego Interia — http:/firmowy.blog.interia.pl/, blog miesigczni-
ka ,,Brief” — http://blog.brief.pl/, blog o blogach korporacyjnych — http://blogifirmowe.wordpress.
com/, przyktady zagranicznych blogéw korporacyjnych (dostgp z dn. 5.12.2012): blog Coca-Coli
— http://www.coca-colaconversations.com/, gtowny blog firmy Google — http://googleblog.blog-
spot.com/, blog serwisu spotecznosciowego LinkedIn —http://blog.linkedin.com/, blog firmy Kodak
— http://1000words.kodak.com/thousandwords/, strona z blogami firmy Microsoft — http:/www.
microsoft.com/communities/blogs/PortalHome.mspx.

10" Podcast — a co to jest?, http://podcastsportowy.wordpress.com/podcast-a-co-to-jest/ (dostgp
z dn. 5.12.2012). Przyktady polskich podkastéw (dostep z dn. 5.12.2012): Polskie Radio — http://
www?2.polskieradio.pl/podcasting/, TVN24 — http://www.tvn24.pl/podcast.html i zagranicznych
stron agregujacych podkasty: internetowy sklep Apple iTunes — http://www.apple.com/itunes/pod-
casts/, http://www.podcast.com/, podkasty firmy Lego — http://www.legobuildersoftomorrow.com/
podcasts.html.

1" J. Paul, What is Viogging (and How to Ger Started), O’Reilly Digital Media, 2005, http://
digitalmedia.oreilly.com/2005/07/27/vlog.html (dostep z dn. 12.12.2012).

12 Przyktady polskich vblogéw (dostep z dn. 12.12.2012): prywatnych — http://www.youtube.
com/watch?v=uJC_IgKh5Dc i eksperckich — http://jakubwolynski.pl/, plebiscyt na najlepszy pol-
skojezyczny vlog roku — http://www.youtube.com/watch?v=0OMrxgs9b91w, zagraniczne vlogi:
vlog o winach stworzony w celu rozreklamowania rodzinnego biznesu — http://tv.winelibrary.com/,
marketingowy vlog prowadzony przez zatozycielke Marketing Zen Group — http://www.shama.tv/,
vlog na temat blenderéw — http://www.willitblend.com/.
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4. Forum internetowe — przeniesiona do Internetu forma grup dyskusyjnych,

stuzaca wymianie pogladow i informacji pomig¢dzy osobami o podobnych
zainteresowaniach za pomoca przegladarki internetowe;j'3.
Decydujac si¢ na wybor konkretnego narzedzia z palety mediow spolecz-

nosciowych, nalezy pamigta¢ o ich ograniczeniach, o ktorych dos$¢ czgsto sig

zapomina'®:

1.

Media spotecznosciowe nie wystarcza, by skompensowaé¢ wady kiepskie-
go produktu czy organizacji — proba uzycia mediow spolecznosciowych
do wypromowania kiepskiego produktu lub ustugi moze w rzeczywistosci
zaszkodzi¢ danej organizacji — informacja o ztej jakosci bardzo szybko si¢
rozprzestrzeni wérdd uzytkownikoéw Internetu, z drugiej strony, jezeli dana
organizacja jest wprawna w uzywaniu mediow spolecznosciowych, bardzo
szybko dostanie informacj¢ zwrotna na temat produktu, pracownikow czy
procesow biznesowych i bedzie w stanie zaja¢ sig tymi problemami, zanim
zdaza wyrzadzi¢ znaczaca szkode.

Media spoteczno$ciowe nie sa recepta na natychmiastowy sukces — maja na
celu gltéwnie budowanie relacji, czy to z klientami, czy z partnerami bizne-
sowymi, a to wymaga czasu.

Media spotecznosciowe nie sag darmowe — dotaczenie do Facebooka czy innej
spotecznosci sieciowej jest zazwyczaj darmowe, stad bardzo czgsto pojawia
si¢ btedne przekonanie, ze wykorzystywanie medidw spotecznosciowych jest
darmowe lub bardzo tanie, co nie jest do konca prawda — stworzenie i pro-
wadzenie odnoszacej sukcesy spotecznosci wymaga wysitku, czasu i udanej
integracji narzedzi spotecznosciowych z calosciowa polityka organizacji.

Badanie efektywnosci wykorzystywanych mediow spolecznosciowych

Zadanie przeprowadzenia badania w Internecie ze wzgledu na swoj roz-

miar stanowi dla badacza nie lada wyzwanie. Dostgpna technologia czy wyspe-

cjalizowane przedsigbiorstwa zajmujace si¢ gromadzeniem danych moga je do

13 Na przyktad: http://www.forum.sony.pl/index.php, http://www.lustrzanka.sony.pl/#!!!/szkol-

ka czy http://www.domore.sony.pl/ — poswigcone produktom Sony i ich wykorzystaniu, http://fo-
rum.ingbank.pl/ — forum Ing Banku dotyczace oferowanych produktow; http://forums.ubi.com/eve

— forum firmy Ubisoft poswigcone grom, problemom technicznych, nowinkom dotyczacym no-

wych produktow itp. (dostep z dn. 12.12.2012).

4 D. Kepren, Likable Social Media. How to Delight You Customers, Create an Irresistible

Brand, and Be Generally Amazing on Facebook (and Other Social Networks), McGrawHill, New

York 2011, s. 9-10.
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pewnego stopnia utatwi¢. Nalezy jednak pamigtaé o tym, ze prawdopodobnie
w zebranych informacjach pozostana luki Iub ich jakos¢ bedzie pozostawiata
wiele do zyczenia.

Mierzac efektywno$¢ wykorzystywanych mediow spotecznosciowych,
trzeba zwroci¢ uwage na fakt, ze w Internecie wystgpuja dwie grupy narzedzi:
pozostajace pod kontrola danego przedsigbiorstwa i te znajdujace si¢ poza jego
bezposrednia kontrola. W przypadku narzedzi kontrolowanych przez przedsig-
biorstwo (np. firmowej strony, firmowego bloga, strony na Facebooku, Twitterze
czy kanatow na YouTube) przedsigbiorstwo ma dostep do metryk udostepnia-
nych przez te strony lub moze skorzysta¢ na przyktad z Google Analytics, zeby
uzyska¢ interesujace wielkosci (przyktady miernikéw dla mediéw spoleczno-
sciowych ujeto w tabeli 1).

Tabela 1

Przyktadowe mierniki efektywnosci dla wybranych mediéw spoteczno$ciowych

Typ narzgdzia Przyktadowe mierniki efektywnosci

Blog — liczba subskrybentow,

— liczba odston strony,

— liczba od$wiezen kanatu RSS,
— liczba komentarzy,

— liczba trackbackow,

— liczba repostow,

— wskaznik konwersji

Forum — liczba nowych subskrybentow,

— liczba nowych cztonkow,

— liczba nowych watkow,

— liczba uzytkownikow regularnie zamieszczajacych posty (na miesiac),
— liczba nowych postow (na dzien),

— liczba odston strony,

— liczba zarejestrowanych uzytkownikow,

— wskaznik odpowiedzi,

— 10 najczesciej zadawanych pytan,

— 10 najbardziej aktywnych respondentow w danym watku

Facebook — liczba fanow,
— liczba poruszanych watkow,
— liczba komentarzy/,,lubig to”

YouTube — liczba odston,

— liczba subskrybentéw danego kanatu,
— liczba komentarzy,

— wskaznik konwersji

Zrédto: opracowanie na podstawie: E. Brown, Working the Crowd..., s. 21-22.
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Nalezy mie¢ §wiadomos$¢, ze pomimo posiadania dobrze opracowanej
strony internetowej czy obecnosci na Facebooku, YouTubie czy w innej sieci
spolecznosciowej duza czes¢ dyskusji na temat przedsigbiorstwa, jego produk-
tow czy marki bedzie toczy¢ si¢ poza kontrolowanymi przez to przedsigbiorstwo
mediami. Nie mozna jednak ignorowac tych pozostajacych poza kontrola ptasz-
czyzn: powinno si¢ je obserwowaé, wyciaga¢ wnioski z uzyskanych dzigki nim
informacji, ulepsza¢ swoja dziatalno$¢ i czasami podejmowac préby wplynigcia
na nie.

Jednym z narzedzi mierzenia skuteczno$ci wptywu medidw spoteczno-
sciowych jest analiza tresci, polegajaca na traktowaniu tych mediow jako jednej
ogromnej grupy fokusowej sktadajacej si¢ z klientdw, potencjalnych klientow,
pracownikéw i potencjalnych kandydatow do zatrudnienia bezustannie dziela-
cych si¢ ze $wiatem swoimi przemys$leniami. Prosty pomiar liczby podjetych
dyskusji i komentarzy odnoszacych si¢ do danego przedsigbiorstwa nie jest
wystarczajacym miernikiem — uznanie, iz to, ze dana firma jest coraz cze¢sciej
wspominana w mediach spoleczno$ciowych, bez zwrdcenia uwagi na kontekst
1 tre$¢ wypowiedzi, moze by¢ niebezpieczne i w dtuzszej mierze zaszkodzi¢ inte-
resom lub wizerunkowi przedsigbiorstwa. Analiza tresci moze zosta¢ przeprowa-
dzona w nastepujacych etapach':

1. Znalezienie treSci — jednym z najtrudniejszych jest etapow znalezienie od-
powiedniej tresci, ktéra ma podlega¢ analizie — w sieci tocza si¢ bowiem
niezliczone dyskusje i dlatego przedsigbiorstwo nieraz bedzie musiato sko-
rzysta¢ z kilku réznych wyszukiwarek i ich botow (z ang. web crawlers
— programy shuzace do indeksowania tresci w Internecie, nastgpnie indeksy
sa wykorzystywane przez wyszukiwarke do wybrania wynikéw wedle zada-
nego kryterium poszukiwania) w celu jak najpelniejszego odszukania tresci
do analizy.

2. Ocena typu wystgpujacych konwersacji — na przyktad odpowiedz na pytanie,
sugestia, krytyka, odpowiedz na krytyke, reklamowanie i inne. Skategoryzo-
wanie toczacych si¢ rozmow pozwoli na wylonienie tych najistotniejszych,
do ktorych przedsigbiorstwo moze chcie¢ si¢ ustosunkowacé, oraz na ignoro-
wanie mniej istotnych.

15 K. Delahaye Paine, Measure What Matters. Online Tools for Understanding Custo-
mers, Social Media, Engagrmrnt, and Key Relationships, John Wiley & Sons, Hoboken 2011,
s. 91-95.
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Ocena widocznosci marki — czyli tego, czy o przedsigbiorstwie (produk-
cie, marce) wspominano w dyskusji jako o waznym elemencie i czy zosta-
nie ono zapamictane (zwigkszajac rozpoznawalno$¢ marki), czy tez bylo
wspominane tylko przy okazji i jako mato znaczace dla catosci tresci danej
wypowiedzi.

Ustalenie potencjalnego lidera opinii — czy dana wypowiedz jest cytatem
albo odwotuje si¢ do jakiego$ autorytetu. Jezeli tak, to do kogo i czy ta osoba
moze by¢ traktowana jako potencjalny lider opinii na temat przedsigbior-
stwa/produktu/marki. W jaki sposob przekazuje swoje zdanie i czego nie za-
mieszcza w swoich wypowiedziach.

Ocena stopnia sentymentu klientéw i rekomendacji badz jej braku — czy-
li ustalenie, czy klienci przedsigbiorstwa sa zadowoleni z jego produktow/
ustug i czy polecaja je innym uzytkownikom, opinie polecajace mozna po-
dzieli¢ na: pozytywne, negatywne, wywazone i neutralne.

Sprawdzenie, czy przekaz zainicjowany przez przedsigbiorstwo zostat za-
uwazony i podjety przez uzytkownikow Internetu — przedsigbiorstwo zazwy-
czaj bedzie dazy¢ do przekazania swoim odbiorcom konkretnego komunikatu
1 warto oceni¢, w jakiej mierze trafit on do odbiorcow, czy zostat przez nich
podjety, czy jest powtarzany dalej i w jakiej czgsci (np. calos¢ komunikatu
jest przekazywana dalej, tylko czgs¢ komunikatu jest przekazywana dalej,
btedny komunikat jest przekazywany dalej).

Ocena pozycjonowania przedsigbiorstw w najwazniejszych kwestiach — czy
przedsigbiorstwo jest postrzegane na przyktad jako pozadany pracodawca
lub dostarczyciel dobrej jakosci produktow? Analiza powtarzajacych sig te-
matow czy zastrzezen i ocena ich wagi pozwola podja¢ decyzje o ewentual-
nym dziataniu lub jego braku.

Ocena autorytetu 0s6b wypowiadajacych si¢ lub postujacych, czyli ocena
waznos$ci wypowiedzi w kategoriach liczby wyswietlen danego postu, od-
no$nikow do danego bloga, odpowiedzi w danym watku, innymi stowy
— sprawdzenie, jak poczytny jest autor i do jakiej liczby uzytkownikow do-
ciera ze swoimi wiadomosciami.
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Podsumowanie

Roéznego typu spotecznos$ci internetowe zrzeszaja coraz wigksze grupy
uzytkownikow majacych podobne zainteresowania. Przedsigbiorstwa zaczynaja
docenia¢ mozliwo$ci oferowane przez media spoteczno$ciowe. Nalezy jednak
pamigtac, ze media te nie ograniczaja si¢ tylko do napisu ,,lubig to” na stronach
internetowych czy zamieszczenia linku do filmikow z YouTube’a opowiadaja-
cych o firmie — to nowe i skomplikowane narz¢dzie wymagajace od przedsigbior-
stwa duzego zaangazowania i wysitku.

SOCIAL MEDIA IN MARKETING ACTIVITIES OF ENTERPRISES
AND HOW TO MEASURE THEIR EFFECT

Summary

Growing popularity of social networks and social media forces a change in approach
to marketing communication. Author makes an attempt to present potential applications
of social media for enterprises, showing the need of choosing propel channel with regard
to goals the company wishes to achieve; a need for measuring the result of company’s
actions is shown as well.

Translated by Joanna Kos-Labedowicz

Keywords: social media, social media marketing, Internet marketing, measunng
effectiveness of social media marketing.



