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Streszczenie: Serwisy spotecznosciowe sg obecnie istotnym kanatem komunikacji marketin-
gowej przedsigbiorstwa z otoczeniem. W pierwszym rozdziale artykulu, zdefiniowane zostaty
serwisy spoteczno$ciowe. Szczegodlna uwaga poswigcona zostata roli, jakg omawiane serwisy
odgrywaja w procesie komunikacji marketingowej. W dalszej cz¢$ci analizie zostaly poddane
sposoby pomiaru skuteczno$ci oraz efektywnosci komunikacji marketingowej w social me-
diach. Na podstawie studiow literatury przedmiotu stwierdzono stosunkowo niewielka ilo§¢
opracowan dotyczacych sposobow pomiaru sity, wizerunku i Swiadomosci marki w omawia-
nych mediach. W $wietle przeprowadzonej analizy literatury konieczne wydaje si¢ — poza
stosowaniem znanych wskaznikéw oceny — wlaczenie do badan takze metod jakosciowych.
Sposob pomiaru skuteczno$ci dziatan marketingowych, prowadzonych w social mediach,
powinien by¢ uzalezniony od zamierzonych efektow, jakie przedsigbiorstwo chce osiagnac,
decydujac si¢ na dziatania marketingowe tego typu.

Stowa kluczowe: social media, komunikacja marketingowa, online marketing.

Summary: Social networking services (social media) are now an important marketing
communication channel for an enterprise with its surroundings. In the first chapter of the
article, the author defines social services and their typology. Particular attention is paid to the
role that these services play in the marketing communications process. In the following parts,
the analysis has examined the ways of measuring the effectiveness of marketing communication
in social media. Based on the study of literature, a relatively small number of papers have
been published on how to measure strength, image, and brand awareness in the media. This
note concerns both empirical and scientific studies. In the light of the analysis of literature, it
is necessary, apart from the use of well-known indicators of effectiveness and effectiveness of
communication, to include qualitative methods. The way to measure the effectiveness of
marketing activities in social media should be based on the intended effects the company
wants to achieve by deciding on marketing activities of this type.
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1. Wstep

Obserwujac dynamiczny rozwoj portali spotecznosciowych, okreslanych jako social
media, a takze ich role we wspotczesnym marketingu, jak rowniez rozwoj badan
1 piSmiennictwa naukowego po§wigconego tej tematyce, mozna stwierdzi¢, ze stano-
wig one obecnie jeden z najpopularniejszych kanatéw komunikacji marketingowe;.
Obecno$¢ marki online, w tym w serwisach takich, jak Facebook i Twitter, stala si¢
integralnym elementem strategii marketingowej. Wraz z upowszechnieniem komu-
nikacji marketingowej w social mediach, pojawita si¢ rowniez potrzeba jej pomiaru.
Oczekuja tego zardwno przedsiebiorstwa, jak i sSrodowisko nauki. Warto zaznaczy¢,
iz w literaturze przedmiotu dominujg porady praktyczne, odnoszace si¢ do konkret-
nych studiow przypadku. Celem niniejszego artykutu jest analiza sposobow dokony-
wania pomiaru skutecznosci komunikacji marketingowej w social mediach. Doko-
nano réwniez proby uporzadkowania stosowanych wskaznikow marketingowych,
ktore zostalty omowione w dalszej czesci niniejszego artykutu.

2. Charakterystyka serwisow typu social media

Funkcjonowanie serwis6w spotecznosciowych jest oparte przede wszystkim na two-
rzeniu spoteczno$ci wirtualnych, ktére wykorzystuja mechanizmy komunikacji
do tworzenia relacji pomiedzy ich uzytkownikami w cyberprzestrzeni. Zdaniem
M. Castellsa [2003, s. 147] spotecznosci wirtualne stanowig ,,sieci wiezi miedzy-
ludzkich, bedacych zrodlem zycia towarzyskiego, wsparcia, informacji, poczucia
przynaleznosci i tozsamosci spotecznej”. Z punktu widzenia przedsi¢biorstwa istot-
ny jest fakt, ze funkcjonowanie spotecznosci o takim charakterze moze by¢ inspiro-
wane i tworczo ksztattowane przez firme [Swierczyfiska-Kaczor 2012, s. 14].

Aby opisa¢ istote portali spolecznosciowych, badacze z wielu dziedzin i dyscy-
plin naukowych zaczeli uzywac okreslenia social media (media spoteczno$ciowe).
Termin ten miat wyr6znic te portale ze wzgledu na ich podstawowa charakterystyke,
a wiec zawarto$¢ tresci generowanej przez uzytkownikow [Kaplan, Haenlein 2010,
s. 59-68]. Przeglad najpopularniejszych definicji social mediow (serwisow spotecz-
nos$ciowych) prezentuje tabela 1. Definiujac pojecie internetowych medidéw spolecz-
nos$ciowych, nalezy wziag¢ pod uwage znaczenie obu cztonéw tworzacych to okre-
slenie, tj. zarowno ,,media”, jak i ,,spotecznosc”.

Celem uczestniczenia w serwisie spolecznosciowym jest nawigzywanie lub pod-
trzymywanie wi¢zi z innymi uzytkownikami — znanymi z zycia realnego badz maja-
cymi podobne zainteresowania, hobby czy problemy. Do podstawowych funkcji
kazdego serwisu spoteczno$ciowego zalicza si¢ [Boyd, Ellison 2007]:

e stwarzanie mozliwo$ci nawigzania i podtrzymywania kontaktu z pozostalymi
cztonkami spotecznosci,

e autoprezentowanie danego uzytkownika poprzez zestaw informacji w jego pro-
filu,
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Tabela 1. Przeglad definicji serwisow spotecznosciowych

Autor Definicja

A. Mayfield (2007) | Serwisy charakteryzujace si¢: partycypacja i wysokim zaangazowaniem
uzytkownikow, otwartoscig 1 komunikatywno$cia.

M. Kalamas, Medium komunikacyjne charakteryzujace si¢ interakcja zachodzaca pomigdzy

M. Tyra, uzytkownikami danego serwisu.

D. Lester (2009)

D. Kaznowski Otwarte serwisy, ktore umozliwiaja statg modyfikacje i poszerzanie wczesniej

(2008) wprowadzonych tresci.

A. Kaplan, Grupa bazujacych na internetowych rozwiazaniach aplikacji, ktore opieraja

M. Haenlein si¢ na ideologicznych oraz technologicznych podstawach Web 2.0 i ktére

(2010) umozliwiajg tworzenie oraz wymian¢ wygenerowanych przez uzytkownikoéw
tresci.

P. Kotler (2010) Serwisy, ktorych wspotautorami sg sami uzytkownicy i dzigki ktorym moga
oni wyrazac siebie oraz wspolpracowac z innymi.

W. Gogotek (2010) | Forma naturalnej, nieskrgpowanej wymiany informacji w sieci pomigdzy
osobami na temat wspolnych zainteresowan.

C. Treadaway, Zbior technologii stuzacych do inicjowania komunikacji i przekazu tresci
M. Smith (2011) migdzy ludzmi, ich znajomymi i sieciami, do ktorych naleza.

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie [Gogotek 2010, s. 162; Kalamas, Tyra, Lester 2009; Kaplan,
Haenlein 2010, s. 59-68; Kaznowski 2008, s. 29; Kotler, Kartajaya, Setiawan 2010; Mayfield
2007; Treadaway, Smith 2011, s. 50].

e prezentowanie tresci przygotowanych przez uzytkownika w ramach danej grupy
czy calej spotecznosci,
* monitorowanie aktywnoS$ci pozostatych cztonkéw grupy i ich ocena.

2.1. Rodzaje serwisow spolecznosciowych

Najpopularniejszy podziat mediow spotecznosciowych zaproponowali A.M. Kaplan
i M. Haenlein [2010], ktorzy sklasyfikowali je wedlug dwoch grup czynnikow:
obecnosci spotecznej i bogactwa medidéw oraz autoprezentacji i samoujawnienia.
Biorac pod uwage obie grupy czynnikow, badacze wyro6znili: blogi, portale spolecz-
nosciowe (np. Facebook), projekty zbiorowe, spotecznosci skupione wokot tresci,
wirtualne §wiaty spoleczne (np. Second Life) oraz wirtualne $wiaty gier.

Waznym kryterium typologii spolecznosci internetowych jest ich podzial ze
wzgledu na kryterium podmiotowe [Mazurek 2007]. Z tego punktu widzenia wyrdz-
nia sie:

e spolecznosci stworzone na skutek inicjatywy osob prywatnych, realizujace
w pierwszej kolejnosci potrzeby samego zalozyciela, ktory nastgpnie moze pod-
ja¢ decyzje o komercjalizacji projektu,

e spotecznos$ci tworzone przez grupg¢ internautéw, powstajace w oparciu o wspol-
ne zainteresowania i cele oraz che¢ wymiany doswiadczen,
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e spotecznosci tworzone przez firmy lub organizacje, poswiecone klientom danej
marki,

* spoteczno$ci tworzone przez organizacje non profit, stuzagce promowaniu wie-
dzy i pozadanych zachowan spotecznych.

Wskazane powyzej sposoby klasyfikacji serwisow spolecznosciowych to jedy-
nie kilka z wielu licznych propozycji opisanych w literaturze przedmiotu. Nalezy
jednak podkresli¢ ztozonos$¢ i wieloaspektowo$¢ omawianych serwisow — czego
efektem jest wiele mozliwych sposobow interakcji internauty-uzytkownika z marka.

2.2. Rola serwis6w spolecznosciowych
w komunikacji marketingowej przedsi¢biorstwa

Wraz ze wzrostem komunikatywno$ci mediow spoteczno$ciowych konsumenci
maja coraz wiekszy wplyw na innych uzytkownikow, dzieki dzieleniu si¢ z nimi
wilasnymi opiniami i przemys$leniami. Zmniejsza si¢ wptyw reklam korporacyjnych
na zachowania konsumenckie, a wigksze znaczenie zaczynaja mie¢ polecenia czy
opinie znajomych. Ze wzgledu na fakt, ze media spotecznosciowe sg relatywnie
tanie i bezstronne, modyfikacji ulega rowniez rozklad sit rynkowych: istotnymi
czynnikami warunkujacymi sukces finansowy staja si¢ komunikacja z klientami
oraz ich opinie.

W badaniach przeprowadzonych na zlecenie serwisu Social Media Examiner
w 2015 roku az 96% badanych przedsigbiorstw deklarowato, ze stosuje narzedzia
social mediéw do promocji marek w internecie. Wsrdd specjalistow do spraw mar-
ketingu wykorzystujacych serwisy spolecznosciowe 92% pytanych okreslito te
dziatania jako wazne dla ich biznesu. Pomimo wskazywanej istotnos$ci tych dziatan
mniej niz potowa respondentow (42%) wskazata, ze jest w stanie zmierzy¢ zwrot
z inwestycji poniesionych na promocj¢ w serwisach. Profil na Facebooku czy Twit-
terze stanowi integralny element podejmowane;j strategii marketingowej w wick-
szo$ci badanych przedsigbiorstw (84%). Respondenci — specjalisci do spraw mar-
ketingu — zostali réwniez zapytani o najwazniejsze korzysci ptynace z prowadzenia
aktywnych dziatan w social mediach. Wskazywali oni kolejno:
* zwigkszenie ekspozycji marki (90%),
e wzrost ruchu na stronie WWW firmy (77%),
e zyskanie grupy lojalnych fanow (69%),
* odkrycie opinii internautow, mozliwos¢ poznania zachowan konsumenckich

(68%),
e generowanie zapytan ofertowych (leadéw) (65%),
* poprawa pozycji w wyszukiwarce (58%).

Serwisy spotecznosciowe moga by¢ wykorzystywane zarowno do komunikacji
typu B2B (business to business), jak i B2C (business to client).
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3. Ocena skutecznosci komunikacji marketingowej
w social mediach

Ocena skutecznosci i efektywnosci dzialan marketingowych przedsiebiorstwa nadal
stanowi wyzwanie dla wspdtczesnych menadzerow. W szczegdlnosci, trudnosci
moze sprawia¢ rzetelna ocena komunikacji marketingowej online, w tym w serwi-
sach spoteczno$ciowych. Pierwszy dylemat dotyczy juz samego definiowania pojeé
skutecznosci i efektywnosci, ktore czesto sa btednie stosowane zamiennie lub bywa-
ja mylone. Zjawisko to moze mie¢ zwigzek z thumaczeniem tych terminow z jezyka
angielskiego: efficiency (skuteczno$¢) i effectiveness (efektywno$c¢). Skutecznosé
oznacza osiggnigcie pozadanych efektow na rynku, ktore zwigzane sa z celami wy-
znaczanymi przez zarzad przedsiebiorstwa. Wyraza sprawnos¢ dziatania pod wzgle-
dem zblizania si¢ do zamierzonego celu. Za skuteczne przyjeto si¢ wiec uwazac ta-
kie dziatania, ktore w jakims$ stopniu prowadza do skutkéw zamierzonych jako cel,
tzn. ktore umozliwiaja lub powoduja jego osiggnigcie — czeSciowe lub catkowite
[Kotarbinski 1959, s. 131]. Efektywno$¢ zwigzana jest z okresleniem relacji pomig-
dzy efektami a naktadami na dziatalno$¢ marketingowa. Odnosi si¢ ona do relacji
miegdzy efektami dzialania a naktadami na ich osiggniecie. Dziatanie jest efektywne,
jesli w rzeczywistosci przyniosto nadwyzke mierzalnych efektow nad kosztami.

Podstawowymi wskaznikami skutecznosci komunikacji marketingowej w social
mediach sg wskazniki o charakterze iloSciowym: poziom zaangazowania uzytkowni-
kow (np. liczba aktywnos$ci, wskaznik zaangazowania i inne) oraz wskazniki zasiggu
serwisow spotecznos$ciowych. Kazdy z serwiséw oferuje inny sposoéb wzbudzania za-
angazowania jego uzytkownikow — w przypadku Facebooka jest to mozliwos¢ polu-
bienia, komentowania, udost¢pniania i otwierania publikowanych linkéw [Mazurek-
-Lopacinska (red.) 2016]. Wskazniki zasiegu zostaly opisane w tabeli 2.

Tabela 2. Wybrane wskazniki zasiegu serwiséw oraz portali internetowych

Nazwa

wskaznika Sposob obliczania

Charakterystyka

Interactivity | Obliczany na podstawie wszystkich aktywnosci Wskaznik opracowany przez

Interactivity
Index

Index ujawnianych przez uzytkownikow w obrebie strony agencj¢ Sotrender, nadajacy wage
afiliacyjnej wg nastepujacych wag: polubienie — 1, poszczegdlnym interakcjom fana
komentarz — 4, status tekstowy — 8, status multime- ze strong afiliacyjna, pozwalajacy
dialny — 12, udostgpnienie —16 [Sotrender 2016]. na globalng ocen¢ zaangazowania.

Relative Liczba aktywnosci na 1000 fanow. Wskaznik ilustruje aktywnosc¢

fanow zgromadonych wokot strony
afiliacyjnej marki, pokazujac, ilu z
nich jest zaangazowanych.

Activity
Index

Wskaznik obliczany na podstawie wag: tweet
administratora — 8, retweety administratora — 5,
retweety — 3, dodanie do ulubionych — 1, odpowiedz
—4, wspomnienie — 2; w przypadku YouTube: suma

pozytywnych i negatywnych reakcji, komentarze — 6.

Wskaznik ilustruje poziom
aktywnosci uzytkownikow
serwisow Twitter oraz YouTube.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Mazurek-Eopacinska (red.) 2016, s. 54-545].
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Odmienne podejscie do pomiaru skutecznosci i efektywnosci komunikacji mar-
ketingowej prezentuja R. Kozielski oraz A. Miotk [2016]. Prezentowane w tabeli 3
wskazniki, korespondujace z modelem PESO opracowanym przez D. Bartholomew
[2014], stanowia propozycje sposobow pomiaru efektow komunikacji marketingo-
wej w social mediach.

Tabela 3. Wybrane wskazniki pomiaru efektywno$ci komunikacji marketingowej w social mediach

Nazwa wskaznika

Sposob obliczania

Charakterystyka

share of voice

temat marki / liczba wzmianek
na temat marki i marek
komunikacyjnych x 100%.

Wskaznik Liczba obserwujacych dany Wskaznik okresla wielko$¢ grupy
potencjalnej profil w social mediach + liczba odbiorcow przekazu marketingowego.
ekspozycji obserwujacych obserwujacych dany

profil w social mediach.
Wskaznik Liczba obserwujacych, ktorzy Wskaznik okresla, czy publicznosé
zaangazowania wykazali jakakolwiek aktywno$¢ w zareagowata na komunikat

danym kanale / liczba obserwujacych | marketingowy, czy go w jakikolwiek

dany kanat x100%. sposob ocenila lub skomentowata.
Social Media Liczba wszystkich wzmianek na Wskaznik bazuje na analizie

tre$ci pochodzacych z medidw
spotecznosciowych, jest wyliczany

z uwzglednieniem tresci dotyczacych
marki i marek konkurencyjncyh.

Sita marki w

Liczba wzmianek na temat marki

Wskaznik stanowi modyfikacje

Promoter Score

o marce — odsetek 0sob piszacych
krytycznie o marce.

kategorii wystepujacych w tekstach ze wskaznika $wiadomos$ci marki.
wzmiankami na temat kategorii
produktowe;j / liczba wszystkich
tekstow ze wzmiankami na temat
danej kategorii produktowej x 100%.
Social Media ROI | Przychdd — koszty / koszty x 100%. | Wskaznik zwrotu z inwestycji w media
spotecznosciowe.
Social Media Net | Odsetek 0sob piszacych pozytywnie | Celem wskaznika jest pokazanie relacji

pomiedzy rekomendacjami a krytyka.

Aktywni
zwolennicy

Liczba aktywnych zwolennikow
w ostatnich 30 dniach / faczna liczba
zwolennikow.

Wskaznik okresla te osoby, ktore
poprzez swoje zachowania w mediach
spotecznosciowych beda budowaty
pozytywny wizerunek marki.

Zrédto: [Kozielski, Miotk 2016, s. 532-562].

Szersze kategorie pomiaru proponuje J. Lovett [2012, s. 18], postulujac pomiar
skutecznosci oraz efektywnosci komunikacji marketingowej w nastepujacych wy-

miarach:

* wymiar podstawowy oparty na zliczaniu (np. liczby fanow, liczby obserwuja-
cych, liczby polubien etc.);

* wymiar warto$ci biznesowej (jako$ciowa analiza tresci skutkujgca informacja
zwrotng dla dzialéw handlu, kadr i marketingu);
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.....

e wymiar skutkow (liczbowe miary skutecznosci oraz efektywnosci inicjatyw

z medidw spotecznosciowych, np. zasieg, szybkos¢, wspodtczynnik interakciji etc.).

W wymiarze podstawowym oraz w wymiarze skutkow wspomniane powyzej
wskazniki skutecznos$ci — a wigc aktywnos$ci oraz zasiggu — beda stanowity cenne
zrodto informacji zwrotnej. W powyzszej propozycji istotne wydaje si¢ jednak pod-
kreslenie — oprocz uzyskiwanych wskaznikow liczbowych — konieczno$ci stosowa-
nia analizy jakosciowej. Autor podkresla role wymiany informacji mi¢dzy firma
a klientami oraz zacheca do opracowania indywidualnych miar do oceny sit tych
interakcji i ich korelacji z dochodami. Jako$ciowa analiza treSci moze polega¢ na
przyktad na analizie tresci dyskusji w oficjalnych kanatach komunikacji marki w
social mediach, na prowadzeniu wywiadéw poglebionych z uzytkownikami oraz za-
stosowaniu grup fokusowych. Warto wspomnie¢, ze firmy badawcze, specjalizujace
si¢ w badaniu social mediéw, w swoich ofertach handlowych — obok badan typu
CAWI — posiadajg takze jakoSciowa analize treSci, w tym na przyktad badanie
wzmianek i wypowiedzi o marce w social mediach, analiz¢ jakosciowa stow kluczo-
wych czy poglebione badania semantyczne (narzgdzia tego typu oferuje m.in. So-
trender).

Warto przytoczy¢ rowniez stanowisko D. Berkovitza [2009] postulujacego wy-
korzystanie 100 wskaznikow do pomiaru medidow spolecznosciowych, wsrod kto-
rych K. Mazurek-Lopacinska [2016, s. 542] w szczeg6lnosci podkresla te zwigzane
z pomiarem skuteczno$ci w oddziatywaniu na uzytkownikow:

e Zdobyte opinie, oceny, sondaze.
*  Wskaznik wzrostu pozytywnych emocji przed, po i w trakcie emisji komunikatu

w social mediach.

e Stosunek interakcji uzytkownikéw portali spotecznosciowych do stopnia ich za-
angazowania.

*  Share of voice w portalach spotecznosciowych.

* Koszty pozyskania i utrzymania fana w social mediach.

*  Oszczedno$ci wynikajace z zaniechania tradycyjnych dziatan.

e Wplyw na sprzedaz online i offline.

*  Wskaznik CPM wyliczony z podzielenia kwoty wydatkéw przez liczbe wyswie-
tlen.

Wsrdod powyzszych wskaznikow warto podkreslic jakosciowa oceng zdobytych
opinii, ocen i sondazy oraz wskaznik przyrostu emocji — réwniez ich pomiar moze
stanowi¢ cenne uzupetnienie wskaznikow liczbowych. W tym przypadku z pomoca
przychodza platformy stuzace do zarzadzania reputacjg marki online, oferujagce —
oprocz monitorowania internetu — rowniez jako$ciowa analiz¢ sentymentu (np.
Brand 24, Sentione i inne).

Istotnym wktadem w analize badan nad efektywnoscia komunikacji marketingo-
wej w social mediach jest dokonany przez C.L. Snelsona [2016] przeglad badan
prowadzonych w latach 2007-2013. Na podstawie przeprowadzonej analizy danych
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wtornych wyrozniono 229 badan social mediow o charakterze jakosciowym. Wsrod
metod badawczych dominowaly wywiady, badania grup fokusowych oraz analizy
semantyczne tresci wzmianek i postow.

4. Zakonczenie

Obecno$¢ marek w serwisach spotecznosciowych powinna by¢ z zalozenia nasta-
wiona na tworzenie relacji z konsumentami: czy to poprzez budowanie ich swiado-
mosci, czy zmiane lub wzmacnianie wizerunku. Celem tych dziatan — w potaczeniu
ze spojna komunikacja marketingowa prowadzong przy pomocy innych kanalow —
ma by¢ silna marka, otwarta na potrzeby odbiorcow i gotowa do dialogu. Serwisy
social media, zgodnie ze swoja naturg, stanowig platform¢ wymiany komunikatow
zar6wno mig¢dzy reprezentujacym marke przedsigbiorstwem, jak i samymi uzytkow-
nikami. Ta ztozonos$¢ 1 wielowymiarowo$¢ interakcji komplikuje ich pomiar i stano-
wi wyzwanie dla wspotczesnych specjalistow z zakresu badan marketingowych.

Przedstawione w niniejszym artykule propozycje sposobu pomiaru skuteczno$ci
oraz efektywnos$ci komunikacji marketingowej w social mediach wskazuja na ko-
niecznos$¢ tworzenia nowych miar, opartych na tradycyjnych wskaznikach marketin-
gowych, ktore adaptowane sa do specyficznych charakterystyk omawianych serwi-
sow. Ponadto, analiza oparta na wskaznikach powinna by¢ wzbogacona o jakosciowa
analize tresci, ktora dopiero w potaczeniu ze wskaznikami liczbowymi, moze skut-
kowa¢ trafng oceng komunikacji marketingowej w social mediach.

Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna wyciagna¢ réwniez wnioski o
charakterze aplikacyjnym. Wspolczesne przedsicbiorstwa, tworzac strategie komu-
nikacji marketingowej w social mediach, juz na etapie jej planowania powinny
wskazywac¢ na mierniki jej sukcesu oraz sposoby pomiaru, wybierajgc wskazniki
sposréd dostepnych w literaturze przedmiotu oraz dopasowujac je do wlasnych po-
trzeb. Na potrzeby analizy jako$ciowej zasadne wydaje si¢ korzystanie z mozliwosci
monitorowania mediow spotecznosciowych oferowanej przez specjalistyczne serwi-
sy (np. Brand 24).
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