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ﬁ Streszczenie

Media spotecznosciowe skupiajg dzi§ ogromne rzesze uzytkownikow, a spotecznosci wirtualne stanowiq
wspdtczesny trzon Internetu. Dzieki réznym formom komunikacji (zaréwno standardowym jak i bardziej in-
wazyjnym) zmienia sie funkcja mediéw spoteczno$ciowych. Stuzqce pierwotnie nawiqzaniu wirtualnych
przyjazni, coraz czesciej sq implementowane w dziataniach przedsiebiorstw, otwierajgc nowe szanse budo-
wy ich dialogu z nabywcami, wzmocnienia korzystnego wizerunku nauki, pobudzenia sprzedazy. Kluczem
do prowadzenia skutecznych dziatan w social media sq pomiary tego, co sie w nich dzieje. Wykorzystanie
pomiaréw pozwala na lepsze dostosowywanie strategii obecnosci firm na portalach spotecznosciowych. Ce-
lem artykutu jest wskazanie najwazniejszych obszardw/tematyki pomiardw, stosowanych w tym wzgledzie
wskaznikéw oraz narzedzi stuzgcych monitoringowi Internetu.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, Internet, Facebook, Web 1.0, Web 2.0
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n Summary
SOCIAL MEDIA MEASUREMENT

Nowadays social media gather millions of users and virtual communities have become the core of the
Internet. Thanks to various forms of communications (both the standard and more invasive ones) the
function of social media undergoes changes. What initially was meant to make new virtual friends, now
more and more often is implemented in enterprises' activities, thus opening new opportunities to build a
dialogue with buyers, to strengthen a positive image of science and to boost sales. The key to conduct
effective actions in the social media are the measurements of what is happening in them. The application
of these measurements allows to make better adjustments in the strategies of companies' presence in the
social portals. The aim of the article is to define the most important areas/subjects of the measurements
used in this regard and the tools that are used to monitor the Internet.

Keywords: social media, the internet, Facebook, Web 1.0, Web 2.0
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Poczgtek XXI wieku niewgtpliwie na dtugo zapisze sie w historii rozwoju $wiatowe-
go Internetu. Kolejny wiek przyniést zupetnie odmienne spojrzenie na to co do tej pory
znajdowato sie w zasobach sieci WWW (z ang. World Wide Web). Jeszcze do niedawna
Internet postrzegany byt jako zrodto (utrzymanych w statycznej formie) nieskonczonych
ilosci informacji, ktérych najczesciej niezweryfikowana przez nikogo jakos¢ byta okresla-
na co najmniej jako watpliwa. Szczegdlng uwage nalezy zwrdci¢ na funkcjonujqcq jesz-
cze do niedawna statyczng forme przekazywanych informacji. Byt to jedynie dtugi,
skomplikowany tekst, ktory niemal niczym nie przyciqgat uwagi coraz wiekszej rzeszy
Uzytkownikéw Internetu. Aktywnosé korzystajgcych z sieci WWW odnosita sie jedynie do
podjecia decyzji — przeczytac czy nie przeczytac?

Tak funkcjonujqcy jeszcze do niedawna Internet okreslany byt mianem sieci Web
1.0. Termin ten najprosciej mozna okresli¢ jako brak jakiejkolwiek ingerencji Uzytkow-
nika w to co dzieje sie w Internecie, w to co jest w nim publikowane. Dodatkowe ogra-
niczenia naktadaty rozwigzania informatyczne wykorzystywane przy tworzeniu pierw-
szych stron WWW. Z poczgtku rewolucyjny jezyk HTML (z ang. HyperText Markup Lan-
guage) zaczqt ogranicza¢ wyobraznie tworcow stron internetowych, przez co wszystkie
tworzone strony WWW opieraly sie o jeden, sprawdzony schemat. Schemat ten jednak
z czasem zaczqt przyczyniac sie do wyhamowywania tak dynamicznie rozwijajgcego sie
z poczgtku Internetu, poniewaz posiadanie wiasnej e-wizytowki byto zarezerwowane tyl-
ko dla osob z odpowiedniq wiedzq techniczng.

Konieczno$¢ wypracowania nowych standardéw technicznych funkcjonujgcych
w sieci doprowadzita do stworzenia nowych obiektowych jezykdéw programowania
w Internecie — gtownie jezykéw PHP, XHTML, ASP opierajqcych sie w duzej mierze
o bazy danych mySQL. Nowe standardy pozwolity na wprowadzenie zupetnie nowych
ustug w Internecie, ktére wczesniej nie byty mozliwe technicznie do zrealizowania.
Nowe jezyki programowania stworzyly techniczne mozliwosci dla pojawienia sie spo-
teczno$ci w Internecie, umozliwity tworzenie dynamicznych stron WWW, ktore w du-
zej mierze oparte byly o tresci tworzone nie tyle ,dla” co ,przez” Uzytkownikow.
Wszystkie teksty pojawiajqce sie w sieci okreslanej jako Web 2.0 stopniowo mogty
by¢ komentowane przez gosci odwiedzajqcych witryny, przez co wspotczesny Internet
stat sie idealnym miejscem na polemike wsrdd rzeszy entuzjastéw nowych mediow.
Internauci zaczeli mie¢ wptyw na to co pojawia sie w sieci, rozpoczqgt sie proces
wspotpracy gosci odwiedzajgcych witryny WWW wraz z redaktorami ulubionych ser-
wisdéw. Niemal kazdy mégt chociaz w niewielkim stopniu poczu¢ sie jak dziennikarz
internetowy i sta¢ sie redaktorem wybranego serwisu. Ten proces trwa do dzis.

Web 2.0 przynidst takze tatwos¢ tworzenia wtasnych, indywidualnych stron WWW
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(tak zwanych ,blogow internetowych”). Dzieki gotowym rozwigzaniom technicznym
(miedzy innymi tak popularnym obecnie skryptom WordPress) kazdy, bez koniecznosci
posiadania skomplikowanej wiedzy technicznej moze samodzielnie uruchomi¢ wtasng
strone internetowq. Z pomocq przychodzq réwniez serwisy dostarczajgce zaimplemen-
towane juz w sieci rozwigzania, m.in.: blogger. com oraz blog. pl.

Internet 2.0 stat sie miejscem obecnosci nie tylko profesjonalistow nastawionych na
dzielenie sie wtasng wiedzq w postaci lakonicznych, zawitych tekstow na stronach inter-
netowych, ale réwniez uzytkownikéw-amatordw, nastawionych na publikowanie wia-
snych opinii oraz poszerzanie swoich horyzontow myslowych.

Ponizsza tabela przedstawia najwazniejsze rdznice pomiedzy standardami Web 1.0,
a Web 2.0.

Tabela 1. Poréwnanie cech Internetu Web 1.0 i Web 2.0.

Web 1.0 to: Web 2.0 to:

Czytanie Pisanie

Reklamowanie
Wyktady
Strony internetowe
Profesjonalistow

Firmy

Stowo mowione
Rozmowy
Serwisy internetowe
Amatoréw
Spotecznosci

Zrédto: Barefoot D., Szabo J., Znajomi na wage ztota, Oficyna Wolters Kluwer business,
Warszawa 2011, s. 19.

Media spotecznosciowe i ich rola w strategii firmy

W élad za ,nowym” Internetem, dzieki ogromnym mozliwosciom technicznym,
rosnqcq przepustowosciq tqcz i wzmozong penetracjq Internetu, w sieci pojawito sie
miejsce na serwisy, ktére bedq wykorzystywac jego podstawowq funkcjonalnos¢ —
szybkqg komunikacje. Uzytkownicy szukali narzedzi, dzieki, ktérym bedq mogli btyska-
wicznie komunikowa¢ sie ze swoimi znajomymi, publikowa¢ swoje opinie, dzieli¢ sie
najwazniejszymi momentami swojego zycia. Na tej kanwie w Stanach Zjednoczo-
nych — rdzeniu $wiatowego Internetu — zaczety powstawaé pierwsze serwisy spo-
tecznosciowe.

Serwisy takie jak Facebook (zatozony w 2004 roku) oraz Twitter (zatozony w 2006
roku) na dobre zmienity postrzeganie Internetu. Te globalne platformy komunikacyjne
z dnia na dzien zdobywajq coraz to wiekszq rzesze uzytkownikdw. Obecnie konto w ser-
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wisie Facebook posiada 1 163 095 500 osob!, za$ Twitter moze pochwali¢ sie liczbg
554 750 000? aktywnych kont. Social media odgrywajg ogromngq role zaréwno w $wia-
towym jak i w polskim Internecie. Wtasnymi profilami we wspomnianych wyzej serwisach
moze pochwali¢ sie ogromna czes$¢ internautow. Wsrdd miliarda kont w serwisie Face-
book mozemy znalez¢ oficjalne profile wszystkich najwiekszych $wiatowych oraz polskich
marek, gwiazd muzyki i filmu, a nawet politykdw. Dodatkowo, ostatnimi czasy, mozna
zauwazy¢ wzmozong aktywnos$¢ w mediach spotecznosciowych rowniez tych mniejszych
firm z sektora MSP. tatwos$¢ zatozenia konta w jednym z najwiekszych serwiséw w po-
tgczeniu z dodatkowymi ustugami oferowanymi przez agencje social media specjalizu-
jace sie w obstudze firm, prowadzeniu kampanii w mediach spotecznosciowych, spra-
wiajq, ze niemal kazdy przedsiebiorca chce by¢ obecny w social media.

O korzysciach ptyngcych z obecnosci w tym medium chyba nikogo nie trzeba prze-
konywa¢. Rozpatrujgc media spotecznosciowe pod kgtem korzysci ptyngcych dla marki,
firmy uwypukli¢ nalezy te najwazniejsze — budowanie dtugotrwatych relacji z Uzytkow-
nikiem (bytym lub potencjalnym klientem), niskie koszty dotarcia do szerokiego grona
odbiorcdw oraz stosunkowo fatwe prowadzenie dziatan w social media. Media spotecz-
nosciowe w dobie spadajgcych naktadéw na tradycyjne formy reklamy (wedtug Zeni-
thOptimedia rynek reklamowy w Polsce skurczy sie w 2013 roku o 5,2%, w tym szaco-
wany spadek wydatkéw na reklame telewizyjng 0 5,7% i prasowqg o 20,8% w stosunku
do roku ubiegtego®) jawiq sie jako miejsce prowadzenia skutecznych dziatan reklamo-
wych przy wysokim poziomie efektywnosci kosztowej. To wtasnie niskie koszty sq jedng
z gtéwnych determinant zaistnienia firmy na popularnych portalach spotecznosciowych.

Media spotecznosciowe, takie jak Facebook czy Twitter, w dobie bezprzewodowego do-
stepu do szybkiego Internetu, wszechobecnych smartphone'éw i coraz popularniejszych ta-
bletéw, pozwalajg na budowanie niemal ciggtej relacji z uzytkownikiem. Kazdy z liczqcych sie
serwisow social media ma swoj ,komorkowy” odpowiednik w sklepach z mobilnymi aplika-
cjami dla najpopularniejszych systemoéw operacyjnych instalowanych w telefonach komérko-
wych (Android, iOS, Windows Phone). Producenci telefondéw komérkowych (m.in. koreanski
Samsung) chetnie integrujq swoje urzqdzenia z portalami Facebook i Twitter. Wiekszos¢
funkcjonalnosci jakie oferujq dzisiejsze smartphone'y wymaga posiadania konta w jednym
z popularnych serwisow social media. Rosngca sprzedaz tego typu urzqdzen wraz z coraz
wiekszq popularyzacjq tabletow internetowych sprawiajqg, ze uzytkownicy social media prak-

! http://www.socialbakers.com/countries/continents/, 15.08.2013 r.
2 http://www.statisticbrain.com/twitter-statistics/, 15.08.2013 r.
3 http://www.egospodarka.pl/93946, Wydatki-na-reklame-Polska-i-swiat-2013,1,39,1. html, 15.03.2013 r.
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tycznie nie muszq rozstawac sie z dostepem do swojego profilu. Z dowolnego miejsca na

$wiecie mogq utrzymywaé kontakt ze swoimi znajomymi, a co za tym idzie by¢ podatnymi na

wszelkie dziatania prowadzone przez marki i firmy obecne w mediach spotecznosciowych. To
niemal idealna sytuacja dla specjalistow od sprzedazy i kreowania wizerunku.

Przytoczone skrétowo zalety mediow spotecznosciowych sprawiajg, ze firmy, ktore cheg
liczy¢ sie w dzisiejszych czasach na rynku nie mogq przechodzi¢ obok tego medium obojet-
nie. Koncentracja na dziataniach w social media powinna mie¢ wyrazne odzwierciedlenie
w strategii nowoczesnych przedsiebiorstw. Mozna domniemywac, ze przysztos¢ marketingu
bedzie lezata wtasnie po stronie narzedzi umozliwiajgcych catodobowy, nieograniczony kon-
takt z potencjalnymi klientami. Media spotecznosciowe idealnie wpisujq sie w tq koncepcje.

Przywotujgc wyniki badan przeprowadzonych przez U. Swierczyhskq—Kocon, najpo-
pularniejszy portal spotecznosciowy — Facebook — osobom biorgcym w badaniu naj-
czesciej kojarzyt sie z inwigilacjg, uzaleznieniem, a nawet odruchem bezwarunkowym.
Zdecydowana wiekszo$¢ badanych uzytkownikow Facebooka doceniata marketingowe
korzysci ptyngce z obecnosci firm w social media. Te nowe media okreslane byty jako
skuteczne medium komunikacji, bardzo dobre narzedzie interakcji pomiedzy markgq,
a potencjalnym klientem. W oczach respondentéw ten najpopularniejszy portal spotecz-
nosciowy kojarzyt sie z mozliwosciq zwiekszenia znajomosci marki, a takze z interesujg-
cq formg promocji i budowq lojalnosci.

Komunikacja z potencjalnymi klientami za posrednictwem mediéw spotecznoscio-
wych moze wpisywac sie w jednq z czterech kategorii komunikacji marketingowej’:

1. Informacyjng — dziatania w social media mogq informowac o parametrach produk-
tow, cenie, gwarancji czy dostepnosci oferty w danej chwili,

2. Naktaniajgcg — komunikacja z wykorzystaniem serwisow spotecznosciowych bedzie
polegata na prébie nakfonienia potencjalnych klientéw do zapoznania sie z produk-
tem, a w dalszej kolejnosci do jego zakupu,

3. Edukacyjnqg — odbiorca komunikatéw uczy sie pewnych zachowan, np. producent
gum do zucia bedzie promowat swoj produkt jako zdrowy dla zebéw i bedzie starat
sie wzbudzi¢ nawyk zucia gum po kazdym positku,

4. Utrwalajgcq — dziatania polegajgce na utrwaleniu w pamieci uzytkownikéw social
media danej marki, produktu, pewnych zachowan, wzbudzenie pewnych nawykdw.
Umiejetne prowadzenie komunikacji za posrednictwem social media moze znaczg-

co przyczynic sie do zbudowania przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa.

‘u. Swierczynska-Kaczor, e-Marketing — przedsigbiorstwa w spolecznosci wirtualnej, Difin, Warszawa 2012, 5. 210-211.
M. Rydel, Komunikacja marketingowa, O$rodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr, Gdansk 2001, s. 28.
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Nie kazda firma zdaje sobie sprawe, ze media spoteczno$ciowe procz niewgtpliwych
korzysci, niosq réwniez za sobqg pewne zagrozenia, gtéwnie dla wizerunku danej marki
w oczach klientéw. Nietrudno wyobrazi¢ sobie sytuacje, kiedy niezadowolony klient marki
X zaczyna w obrazliwym i pretensjonalnym tonie ,wylewad” swoje zale na ogdlnodostep-
nym dla wszystkich uzytkownikéw portalu spotecznosciowego profilu marki. Negatywne
opinie publikowane przez jednego z klientéw moggq stac sie ,iskrq zapalng” i pociggng¢ za
sobg lawine innych. negatywnych sformutowan kierowanych przez uzytkownikéw w sto-
sunku do producenta. W takim wypadku bardzo czesto osoby odpowiedzialne za wizeru-
nek marki przekonuiq sie o sile (niestety negatywnej) marketingu szeptanego. Informacje
w mediach spoteczno$ciowych rozchodzq sie btyskawicznie, niemal w czasie rzeczywistym.

Media spotecznosciowe to miejsce w ktérym narodzito sie pojecie real-time marketingu. Pro-
file w serwisach spoteczno$ciowych stanowig dla ogromnej rzeszy uzytkownikéw zrodto profesjo-
nalnych rad, opinii, ktére nierzadko sq gtéwng determinantq decyzji zakupowej. Uzytkownicy za
posrednictwem wiasnych profili szukajq wskazowek i rekomendaciji, tak, aby produkt, ktdry zde-
cyduijq sie kupi¢ byt jak najlepiej dostosowany do ich potrzeb. Coraz czesciej w firmach tworzone
sq specjalne komorki, ktdre zajmujq sie obstugq zapytan klientéw publikowanych w social me-
dia. Cato$¢ dziatar odbywa sie w czasie rzeczywistym — od momentu pojawienia sie pytania na
profilu uzytkownika do momentu odpowiedzi specjalisty z konkretnej firmy odpowiedzialnej za
opisywany w pytaniu produktu mija zaledwie kilka minut. Rosngca popularos¢ takich dziatan
$wiadczy jak ogromne znaczenie we wspotczesnym marketingu ma szybkosé reakgiji.

Dziatania w mediach spoteczno$ciowych mogg znaczqco przyczyni¢ sie do poprawy
efektywnosci strategii marketingu-mix przedsiebiorstwa. Ujmujqc aktywno$¢ marki w so-
cial media w kategorii dziatan promocyjnych, zgodnie z zasadq efektywno$ci marketin-
gu ,poziom efektywnosci jednego instrumentu marketingu wptywa (...) na poziom efek-
tywnosci innych instrumentéw”°. Prowadzqc w odpowiedni, przemyslany sposéb dziata-
nia w social media, mozna doprowadzi¢ do zwiekszenia efektywnosci pozostatych instru-
mentéow marketingu-mix, a co za tym idzie do osiggniecia zatozonych celdw, czy to
w kwestiach sprzedazy ilosciowej, warto$ciowej czy tez wizerunkowych.

Pomiary mediéw spotecznosciowych kluczem
do sukcesu firmy w social media

Kluczem do prowadzenia skutecznych dziatan w mediach spotecznosciowych sq po-
miary tego co dzieje sie w social media. Tematyka oraz sposéb badania mediow spo-

0 W. Wrzosek (red.), Efektywnosc¢ marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005, s. 49.
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tecznosciowych sg niewgtpliwie nowymi koncepcjami, ktére dopiero sq zauwazane przez
firmy skupione wokét tych nowych mediow. Wykorzystanie pomiaréw w social media po-
zwala na lepsze dostosowanie strategii obecnosci firm na portalach spotecznosciowych.
Przedsiebiorstwa w swoich dziataniach pozbywaijq sie pasywnosci i polegania na utar-
tych stereotypach, dostosowujgc swojg komunikacje do konkretnej grupy odbiorcow,
jednoczesnie dziatajgc w odpowiednim czasie.

Wbrew pozorom opierajqc sie o to co dzieje sie w social media, mierzy¢ mozna na-
prawde wiele. Otrzymuijqc informacje na temat wielkosci poszczegolnych wskaznikow
mozna podjq¢ dziatania majgce na celu zintensyfikowanie ich wptywu na wizerunek fir-
my w mediach spotecznosciowych.

Jednym z podstawowym wskaznikéw uzywanych w pomiarze nie tylko social media,
ale wszelkich dziatan prowadzonych w Internecie jest zasieg. Przez zasieg rozumiemy
zdolno$¢ docierania informacji na temat marki do okreslonej liczby oséb (uzytkowni-
kéw). Zasieg jest parametrem szczegolnie istotnym dla marek nowych lub do tej pory
stabo rozpoznawalnych. Im wieksza liczba potencjalnych uzytkownikéw ma szanse do-
wiedzie¢ sie czego$ na temat marki, chociazby ustysze¢ jej nazwe, zobaczy¢ logo czy
przeczyta¢ kilka zdan czym sie zajmuije, tym bardziej rosnie jej rozpoznawalnosé i $wia-
domos$¢ posrdd potencjalnych klientéw. Budowanie zasiegu najczesciej opiera sie na
podjeciu dziatan zwigzanych z promocjg marki w Internecie, bqdz w samych mediach
spotecznosciowych. Najwieksze znaczenie ma tutaj intensywnos¢ reklamy, szczegoélnie
tej dostosowanej do konkretnego przekazu (reklama kontekstowa). Reklama konteksto-
wa umozliwia kojarzenie marki z jej docelowym typem dziatalnosci, poprzez prezento-
wanie informacji o niej tylko i wytgcznie w powigzaniu z komunikacjq zblizong do tego
czym zajmuije sie brand.

Ogromne znaczenie w budowie zasiegu ma tak zwana , wirusowos$¢ marki”. Im dzia-
tania marki w mediach spotecznosciowych sq bardziej oparte o przekaz wzbudzajqcy za-
interesowanie, godny polecenia przez uzytkownikéw portalu innym, zaprzyjaznionym
osobom, tym koszty zwiekszania zasiegu marki w social media sq nizsze, a same dzia-
tania duzo bardziej skuteczne. Do budowana ,wirusowosci” czesto wykorzystywane sq
réznego rodzaju konkursy bqdz tresci wzbudzajgce kontrowersje lub obdarzone szczyp-
tq humoru, wzbudzajqce zainteresowanie uzytkownikdw.

Parametr zasiegu nalezy rozpatrywa¢ w dwdch kategoriach: zasiegu potencjalnego
i zasiegu rzeczywistego. Zasieg potencjalny to nic innego jak pewna zwarta pula uzyt-
kownikéw social media, do ktérych mozemy dotrze¢ z komunikacjq. Zasieg rzeczywisty
to grupa osob do ktorych marce udato dotrzec sie z komunikatem (z puli uzytkownikow
okreslanych mianem zasiegu potencjalnego).
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Do pomiaru zasiegu uzywane sq wskazniki Unique Users (UU) i Real Users. Oba
wskazniki z technicznego punktu widzenia oparte sq o tymczasowe pliki cookie. Pierw-
szy ze wskaznikow mierzy liczbe unikalnych uzytkownikéw, gdzie unikalny uzytkownik
réwna sie wystaniu do przeglgdarki pliku cookie. Wskaznik ten ma pewng wade. Uzyt-
kownik za kazdym razem moze oprozniaé pamie¢ podrecznqg przeglgdarki i odwiedzaé
dang witryne kilkanascie razy w ciggu dnia, generujqc kolejne odwiedziny zliczane jako
unique users. Drugi wskaznik pozbawiony jest wady kasowalnosci plikow cookie.
Uwzglednia réwniez sytuacje, kiedy profil przeglgdany jest przy pomocy jednej przeglg-
darki internetowej przez kilku uzytkownikéw komputera.

W mediach spotecznosciowych ogromne znaczenie ma réwniez wskaznik ogdlnej
liczby odwiedzin profilu. Jest to suma wszystkich wej$¢ na profil konkretnej marki przez
Uzytkownikéw portalu spotecznosciowego.

Wskaznikiem wartym odnotowania jest réwniez Page View (PV). Mierzy on ilos¢ od-
sfon (wyswietlen) konkretnej kreacji. Jest to szczegdlnie wazne, ze wzgledu na wczesniej-
sze zamykanie pewnych stron internetowych niejako ,na site” przez internautéw, a tak-
ze na coraz powszechniejsze stosowanie programoéw blokujgcych wyswietlanie reklam.

Kluczowym wskaznikiem mierzqcym skuteczno$¢ przekazéw umieszczanych w por-
talach spoteczno$ciowych jest wskaznik CTR (click-through-rate). Wynik pomiaru naj-
cze$ciej prezentuje sie jako stosunek lub w procentach, na przyktad 25:100, oznacza,
ze na 100 odston kreacji, 25 z nich zakonczyto sie kliknieciem uzytkownika (inaczej
25%).

Istotng grupe wskaznikéw stuzqcych pomiarowi mediéw spotecznosciowych sq
wskazniki zaangazowania. W prosty sposdb mierzqg one stopien interakcji Uzytkownika
z dziataniami prowadzonymi przez marke w serwisach spofeczno$ciowych. Podstawo-
wym wskaznikiem jest ilos¢ osob, ktore polubity profil, ktéry chcemy wypromowac. Im
wieksza liczba oséb zapisanych w bazie, tym wieksze, lepsze oddziatywanie na poten-
cjalnych klientéw, za posrednictwem réznego rodzaju akcji. Sposéb pomiaru jest w tym
przypadku banalny — Facebook dysponuje wbudowanym licznikiem oséb, ktore polubi-
ty dany profil. Kazdy uzytkownik portalu ma do niego tatwy dostep (licznik ten widoczny
jest od razu po zatadowaniu strony).

Kolejnym wskaznikiem uzywanym typowo w kontekscie serwisu Facebook jest po-
miar ilosci wysytanych zaproszen do znajomych, zaproszen do wziecia udziatu w danej
akcji promocyjnej. Za zaproszenie do znajomych, rozumiemy tutaj przestanie zaprosze-
nia przez uzytkownika innemu swojemu znajomemu, ktore to w swojej tresci bedzie re-
komendowato zainteresowanie sie profilem danej marki i finalnie doprowadzi do doda-
nia profilu do ulubionych przez nieznanego wcze$niej usera.
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Dzieki mozliwo$ci oznaczania ulubionych tresci poprzez znacznik ,lubie to” mozna
w szybki i prosty sposéb zbada¢ popularnos¢ publikowanych na profilu marki informa-
cji, a tym samym w przysztosci zamieszcza¢ materiaty najbardziej zblizone do najpopu-
larniejszych watkow.

Ponizsza tabela prezentuje metody budowania zaangazowania uzytkownikéw w me-
diach spoteczno$ciowych.

Tabela 2. Metody budowania zaangazowania w social media

Metody budowania zaangazowania w social media

Publikacja krétkich, ale czestych wpisow

Uzywanie emotikon

Publikowanie zdje¢, grafik

Zachecanie uzytkownikéw do publikacji wtasnych zdje¢, do ich podpisywania
Umieszczanie wpiséw w odpowiednich godzinach (miedzy 13:00 a 16:00)
Organizowanie konkurséw fotograficznych

Kierowanie présb do fandw o porady

Zbieranie, odnoszenie sie do najciekawszych wpiséw uzytkownikéw
Podejmowanie prob wywotywania kontrowersji

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie http://www.openforum.com/infographics/the-simple-science-
-of-facebook-engagement/

Wedtug korzystajqcych z portalu Facebook, profil, ktory w najlepszy mozliwy sposob
zacheca uzytkownikéw do wejscia w blizsze relacje z markg wyrdznia sie przede wszyst-
kim interesujgcg zawarto$ciq, wartosciowymi informacjami, poczuciem humoru w za-
mieszczanych tresciach, biezqcymi aktualizacjami, innowacjami, a takze (jesli chodzi
o sfere zaangazowania) konkursami oraz kuponami rabatowymi dla klientow-fanow’.

W czasie prowadzenia pomiaréw medidéw spoteczno$ciowych istotng role nalezy
zwraca¢ na sentyment wypowiedzi zamieszczanych na profilu marki. Sentyment to nic
innego jak pewnego rodzaju sposéb wypowiedzi uzytkownikdw, internautéw na temat
danej marki. Przy pomiarze sentymentu oceniany jest kontekst w jakim uzytkownik wy-
powiada sie 0 marce oraz nacechowanie wypowiedzi (pozytywne, negatywne, obojetne).
Skuteczny pomiar sentymentu pozwala oceni¢ co uzytkownicy sqdzq na temat marki,
w jaki sposob jg oceniajq.

Osoba zajmujgca sie analizq sentymentu, na podstawie zebranych danych moze wy-
ciggng¢ pewne wnioski na temat dziatan prowadzonych do tej pory. Dzieki temu jest

Tu. Swierczyniska-Kaczor, e-Marketing, ... op. cit., s. 212.
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w stanie okresli¢, ktére czesci sktadowe kampanii sq oceniane przez uzytkownikow, po-
tencjalnych klientéw pozytywnie, a ktdre okazaly sie kleskg. Analiza sentymentu pozwa-
la réwniez zwréci¢ uwage na temat mocnych i stabych stron marki (produktu).

Jednym z najpopularniejszych wskaznikéw wykorzystywanych do pomiaru reputacii
marki w oczach klientow jest wskaznik Net Promoter Score (NPS). Obserwacja zmian
wskaznika w okreslonym, najczesciej dtugoterminowym przedziale czasowym pozwala
oceni¢ jako$¢ prowadzonych dziatan, nakierowanych na budowanie pozytywnej relacji
z klientem.

Wskaznik powstat w oparciu o ,dobre” i ,zte” zyski, ktére generujq klienci. ,Dobry-
mi” zyskami sq te, ktére pozwalajg budowaé marce zaufanie i lojalnos¢ klientéw, nato-
miast ,ztymi” sq zyski, ktére firma otrzymuje od klientéw bedqcych krytykami marki.
,Klient jest znakomitym medium promocyjnym, a jego opinia jest dla innych klientow
zdecydowanie bardziej istotna niz reklama”®. To wtasnie oddziatywanie na klienta, jest
jednym z najwazniejszych, a nawet gtéwnym celem dziatan prowadzonych przez marki
w Internecie. Finalnie wskaznik ten obliczany jest jako réznica promotoréw i destrukto-
réw marki.

Promotorzy marki to klienci ktérzy nie tylko ,,dokonuijq regularnych zakupéw, ale tak-
ze majq tak entuzjastyczng postawe wobec firmy i jej produktow, ze gotowi sq rekomen-
dowac je innym™’. Do destruktorow marki nalezy zaliczy¢ klientdw, ktdrzy sq niezadowo-
leni z produktéw lub ustug $wiadczonych przez marke, a takze sq gotowi skorzystaé
z oferty innych marek — konkurentéw. Wskaznik obejmuje réwniez grupe neutralnych
klientdw, ktdrzy sq nastawieni pozytywnie do oferty marki, ale jednak mogq by¢ sktonni
do zmiany dostawcy oferowanego dobra lub ustugi.

Im wyzszy poziom wskaznika NPS, tym wieksza liczba klientéw zadowolonych z kon-
taktu z dang markg, sktonnych do jej polecenia znajomym, przyjaciotom. Przyjmuije sie za-
tozenie, ze sq oni gotowi pozosta¢ klientami danej marki w perspektywie dtugoterminowe;j.

ROI (return on investment) jest wskaznikiem, ktéry odgrywa istotng role w pomiarze
efektywnosci inwestycji. Wskaznik ten najczesciej kojarzony jest z faktycznymi, fizyczny-
mi inwestycjami, jednak coraz czesciej pojawia sie rowniez przy ocenie projektow infor-
matycznych. Dla oceny aktywnosci w social media, jej efektywnosci, ROl jest jedynie
wielkoscig szacunkowq. Nie ma stuprocentowej metody, ktéra w sposob wierny ocenia-
taby efektywnos¢ dziatan prowadzonych w mediach spotecznosciowych. Dziatania pro-

8 A. Kowalkowski, J. Michalak, Internet jako narzedzie marketingowe [w:] Konsument i firma w dobie Internetu, praca
zbiorowa pod red. A. Kowalkowski, R. Popiofek, Wydzial Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Warminski Mazurskiego
w Olsztynie, Olsztyn 2006, s. 60.

IR Kozielski, Wskazniki marketingowe, wydanie IV, Oficyna Wolters Kluwer business, Warszawa 2011, s. 176.
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wadzone przez marki sq najczesciej dziataniami wizerunkowymi, a co za tym idzie ciez-
ko przetozy¢ je na obliczenie zyskéw!".

Jeden z pionierdw jesli chodzi o prowadzenie pomiardw ,nowego” Internetu Web 2.0
(w tym social media) — Don Bartholomew — opracowat model opisujgcy ogolny sche-
mat dziatan w serwisach spotecznosciowych, ktory finalnie powinien prowadzi¢ do zaku-
pu produktu lub ustugi. Przy okazji stworzenia modelu, D. Bartholomew zwrdcit uwage
na wskazniki, ktore warto mierzy¢, kiedy firma opiera swoje dziatania o social media. Mo-
del ten przyjgt nazwg EEIA. Jest to skrot od jego gtownych sktadowych: exsposure (eks-
pozycja), engagement (zaangazowanie), influence (wptyw), action (dziatanie).

W przypadku ekspozycji, autor zwraca uwage na pomiar takich wskaznikéw jak licz-
ba odwiedzin, liczba unikalnych uzytkownikdéw, ton (sentyment) wypowiedzi, pozycja
w wyszukiwarkach, rozprzestrzenienie sie dyskusji czy liczba pozytywnych opinii.

Do gtéwnych wskaznikéw zaangazowania D. Bartholomew przyjat: liczbe re-wizyt
(powtornych wizyt na profilu), czas trwania wizyty (im dtuzszy, tym wieksze zaangazowa-
nie, zainteresowanie tematykg, markq), liczbe dodan profilu do ulubionych (lub $ledze-
nie zmian na profilu za po$rednictwem kanatéw RSS), zwigzek wypowiedzi uzytkowni-
kéw z tematykg profilu (tym, czym zajmuije sie firma, marka), liczbe odston poszczegdl-
nych wpisow (poczytno$¢ tresci), ogdlng liczbq komentarzy i re-komentarzy (komentarzy
powtornych).

Pierwsze dwie sktadowe modelu EEIA majg wywotaé u uzytkownika che¢ blizszego
przyjrzenia sie marce i finalnie przekona¢ go do zakupu. Efektem tych dziatan majq by¢
wplyw i akcja. W fazie wptywu uzytkownik uswiadamia sobie potrzebe zakupu produktu
danej marki. Angazujqc sie w dziatania prowadzone przez producenta w mediach spotecz-
no$ciowych, uzytkownik zaczyna coraz powazniej interesowa¢ sie zakupem produktu firmy.
Nastepuje rowniez zmiana dotychczasowego postrzegania marki. Uzytkownicy, ktdrzy do
tej pory byli obojetni wobec marki, dzieki social media, zaczynajq blizej jq poznawaé, inte-
resowac sie niq. Ci, ktorzy mieli juz wezesniej z dang markg do czynienia, lecz doswiadcze-
nia te nie zawsze byly pozytywne, zaczynajq zmienia¢ swoje zdanie, przekonywa¢ sie do jej
produktow. Uzytkownicy rozpoczynajq proces polecen marki, jej profilu innym uzytkowni-
kom, zaczynajq budowac jej pozytywny wizerunek w oczach innych oséb.

Faza akgji to juz etap konkretnych dziatan ze strony uzytkownika serwiséw spotecz-
no$ciowych, a teraz juz klienta. Uzytkownik udaje sie do sklepu, poznaje z bliska pro-
dukty marki, dokonuje zakupu, kontaktuje sie z producentem, przedstawia mu swojq
opinie na temat produktu (za posrednictwem jego profilu lub infolinii).

10 http://www.iabpolska.pl/index.php?app=docs&action=get&iid=699, 20.10.2013 r.
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Zaletqg modelu EEIA jest mozliwo$¢ pomiaru skutecznosci kazdego z etapow, za po-
mocq wymienionych sktadowych. Niemal w kazdej fazie mozna oceniaé prowadzong
kampanie, a w przypadku braku satysfakcjonujgcych wynikéw modyfikowac jq, tak aby
wypracowac jak najlepsze rezultaty.

Narzedzia stuzqce prowadzeniu pomiaréw
mediéw spotecznosciowych

Wraz z rosngcq popularnosciq portali spotecznosciowych, marki obecne w social
media coraz chetniej decyduijq sie na korzystanie z narzedzi stuzgcych monitoringowi In-
ternetu. Co ciekawe, to wiasnie programisci z Polski stojg na czele najefektowniejszych
projektdéw stuzqcych monitoringowi social media. Gtéwnq rolq tych narzedzi jest wspar-
cie managerdw odpowiedzialnych za promocje marki w sieci poprzez biezqce $ledzenie
aktywnosci Internautow (uzytkownikéw) w kontekscie ich wypowiedzi na jej temat.

Ogromngq zaletq tego typu narzedzi jest fakt, ze sprawdzajq i analizujq wypowiedzi
uzytkownikow przez catq dobe, bez koniecznosci podejmowania dodatkowej aktywnosci
ze strony osoby korzystajqgcej z narzedzia. Wiele serwisow stuzgcych do monitoringu In-
ternetu przesyta dobowe raporty na temat aktywnosci zwigzanych z markg wprost na
skrzynki e-mail manageréw. Dodatkowy pomiar sentymentu wypowiedzi uzytkownikéw
pozwala w pore zapobiec potencjalnym kryzysom, poprzez wczesniejsze, mailowe infor-
mowanie o mozliwym zagrozeniu. Obstuga dostepnych na rynku narzedzi jest niezwykle
prosta. W wiekszosci posiadajg one intuicyjny interfejs, za$ dodatkowg pomocq stuzg
dostepne niemal 24-godziny na dobe infolinie dla uzytkownikéw.

Wybér odpowiedniego narzedzia w duzej mierze zalezy od celu pomiaru. W przypad-
ku dziatan nastawionych na rozwoj dziatalnosci e-commerce, a co za tym idzie wzrost
sprzedazy, jednym z kluczowych wskaznikow bedzie wskaznik konwersji. Konwersja to
nic innego jak ,stosunek liczby uzytkownikdw, ktorzy wykonali jakg$ akcje do tqcznej
liczby oséb, ktére w danym czasie odwiedzity witryne”!!. Odwotujqc sie do przyktadu ze
sfery e-biznesu, w ten sposdb mozna mierzy¢ stopien atrakcyjnosci i intuicyjnosci obstu-
gi e-sklepu poprzez analize stopnia przechodzenia do finalizacji zakupu, na przyktad od
momentu dodania produktu do koszyka. W tym przypadku niezwykle przydatne bedq
narzedzia badajqgce ruch na stronie www, chociazby takie jak Stat.com czy Google Ana-
lytics. Te same narzedzia doskonale sprawdzq sie w pomiarze efektywnosci kampanii
promocyjnych prowadzonych w Internecie.

i, Bonek, M. Smaga, Biznes na Facebooku i nie tylko, Oficyna Wolters Kluwer business, Warszawa 2013, s. 133-134.
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Zgota odmiennie sytuacja ma miejsce w przypadku pomiaru skutecznoéci kampanii wi-
zerunkowych. Dziatania te w dzisiejszym Internecie najczesciej prowadzone sq w mediach
spotecznosciowych, jednak nadal spotykane sq na standardowych stronach internetowych.
W celu zbadania efektywnosci kampanii warto juz na wstepie wyznaczy¢ pewne mierzalne
cele, chociazby wyrazajqce sie liczbg osdb, ktére polubiq dany profil bqdz tez liczbg gosci,
ktdrzy odwiedzq oficjalng strone www, do ktdrej przekierowuje kreacja z innego portalu.

Narzedzia do monitoringu Internetu pozwalajq chroni¢ reputacje marki, w odpo-
wiednim czasie i z odpowiedniq szybko$cig reagowac na negatywne wpisy uzytkownikdw
pojawiajqce sie w samych social media jak i w catym Internecie. Dodatkowo, ,wychwy-
tujgc” opinie internautow, sq w stanie wspiera¢ sprzedaz produktéw i ustug. Sprzedaw-
ca moze szybciej dotrze¢ z informacjq do zainteresowanego, potencjalnego klienta. Od-
powiadajqgc na wpis uzytkownika, sprzedawca moze réwniez pomaoc rozwigzac problem
z zakupionym produktem lub ustugg.

Wsréd polskich platform warto szczegolnie skupi¢ sie na tych najbardziej popular-
nych i profesjonalnych, mogqcych poszczycic sie szerokim portfolio klientéw. Do tego ty-
pu serwisow z catq pewnosciq mozna zaliczy¢ Brand24, SentiOne oraz Sotrender. O ile
pierwsze dwie wymienione platformy stuzq do monitoringu catego Internetu oraz me-
didéw spotecznosciowych, o tyle ostatni z wymienionych — Sotrender — pozwala skupic
sie tylko i wylqcznie na wybranych fanpage'ach w serwisie Facebook.

Koszt korzystania z polskich platform waha sie od 19 do 2500 zt miesiecznie. Po-
szczegblne pakiety abonamentowe najczesciej rozniq sie czestotliwosciq odswiezania
wynikéw na temat danego stowa kluczowego lub frazy, dostepem do dodatkowych, roz-
budowanych raportéw w formatach PDF oraz dedykowanym konsultantem oferujgcym
catodobowq obstuge techniczng.

Brand24 oraz SentiOne to platformy dedykowane zaréwno monitoringowi Internetu
jak i mediéw spotecznosciowych. Funkcjonalno$¢ obu narzedzi jest zblizona do siebie.
Ich obstuga sprowadza sie do podania frazy, ktérqg chcemy monitorowaé. Za fraze mo-
zemy przyjqé na przyktad nazwe marki lub potrzebe, ktérq dana marka zaspokaja. Po
dodaniu frazy, algorytmy obstugujgce dane platformy rozpoczynaijq proces $ledzenia In-
ternetu oraz social media w poszukiwaniu wpiséw powigzanych z zadanym zapytaniem.
Narzedzia wychwytujq wpisy zwigzane z danym tematem i prezentujq je w jednym miej-
scu, dodatkowo podajqc ich zrédto (strona internetowa, portal spotecznosciowy), auto-
ra, date i czas zamieszczenia, a w przypadku Brand24 réwniez sentyment (czy wypo-
wiedz byta nacechowana pozytywnie, negatywnie czy neutralnie).

Zatozona przez wroctawian platforma (Brand24) prezentuje tez ranking najaktyw-
niejszych blogdw, profili pod kgtem publikacji zwigzanych z zadanqg frazq wraz z infor-
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macjq do jakiej ilosci internautéw (uzytkownikéw) autor dotart z opublikowang informa-
cjq. Brand24 pozwala na tworzenie prostych infografik z najwazniejszymi informacjami
na temat zadanej frazy. Pozwala to na stosunkowo proste i szybkie wyciggniecie najwaz-
niejszych informacji z prowadzonego monitoringu. Ciekawq i przydatng funkcjq, ktérg
oferuje Brand24 jest mozliwo$¢ przeglgdania cytatéw powigzanych z monitorowang fra-
zq. Mamy mozliwos¢ szybkiego i prostego przejrzenia wpisdéw zawierajgcych w swojej tre-
$ci zdefiniowane wczesniej stowa kluczowe.

Tworcy SentiOne w interesujgcy sposob rozwiqgzali prezentacje wynikow monitoro-
wania widocznych od razu po zalogowaniu do panelu uzytkownika. Po stworzeniu pro-
jektu badania (zadaniu konkretnej frazy lub stowa do monitorowania) to uzytkownik wy-
biera, ktore wyniki (a doktadniej w jaki sposdb) majq by¢ prezentowane od razu po za-
logowaniu, w formie podsumowania. Tak oto uzytkownik moze samodzielnie zdefinio-
wac co dla niego jest najwazniejsze — czy sentyment zebranych wypowiedzi, ich najpo-
pularniejsze miejsca wystepowania czy moze lista wszystkich artykutow zawierajqcych
w swojej tresci zadane stowo (stowa). Dodatkowo widzety mozna dowolnie przesuwad,
tworzqc indywidualne ustawienia.

Poszczegolne parametry, takie jak zrodta wypowiedzi czy ich sentyment w przypad-
ku SentiOne moggq by¢ prezentowane w postaci wygodnych wykreséw kotowych. Cieka-
wym rozwigzaniem jest wykres ,share of voice”. Jest to zestawienie poréwnujgce popu-
larno$¢ kilku wybranych fraz. Warto takze zwrdci¢ uwage na funkcje chmury stow. Pre-
zentuje ona w jednym miejscu najczesciej towarzyszqce zadanej frazie stowa. Dzieki te-
mu osoba analizujgca dane z systemu moze szybko uchwyci¢ kontekst pojawiajqcych sie
wypowiedzi.

Obie platformy oferujq przesytanie zbiorczych raportéw na adres e-mail, a takze eks-
port zgromadzonych danych do zewnetrznych formatéw Microsoft Excel oraz *.pdf.

Sotrender jest narzedziem zgota odmiennym od dwadch, wczesniej opisywanych.
W przeciwienstwie do platform Brand24 oraz SentiOne, Sotrender pozwala na monito-
rowanie i badanie tylko i wytqcznie tresci w najwiekszym serwisie spoteczno$ciowym —
Facebook. Narzedzie petni role niejako komplementarnego do wcze$niej wymienionych
systemodw, ktore pozwalajg na monitoring catego Internetu. Gtéwnym zadaniem platfor-
my jest umiejetne ,wycigganie” najwazniejszych danych na temat dziatalno$ci poszcze-
golnych fanpage'y na Facebooku. Co wazne, Sotrender umozliwia sledzenie profili kon-
kurencji, totez istnieje mozliwo$¢ lepszego dostosowania komunikacji do uzytkownikow
Facebooka, a co za tym idzie do potencjalnych klientow.

Algorytm platformy prezentuje najlepsze i najgorsze tresci na wskazanym profilu oraz
m.in.: liczbe fandw, liczbe nowych fandw, liczbe zaangazowanych fandéw, Interactivity,
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Relative interactivity, zaangazowani fani (%). Wskazniki interactivity oraz relative interac-
tivity sq zbiorczymi wskaznikami wszystkich aktywnosci uzytkownikdéw w obrebie danego
fanpage'a. Dodatkowo wskaznik relative interactivity pozwala porownywaé pomiedzy so-
bq fanpage ze zréznicowanq ilosciq wszystkich uzytkownikow, dzieki temu osoba korzy-
stajgca z narzedzia jest w stanie pordwnywaé pomiedzy sobq nawet profile o bardzo od-
miennej ich ilosci. Dzieki biezqcemu podglgdowi danych osoba obstugujgca narzedzie
jest w stanie uzyska¢ informacje o zmianach w ilosci zaangazowanych oséb, a takze
udziale aktywnosci prowadzqcego fanpage we wszystkich aktywnosciach na profilu.

Sotrender jako rozbudowana platforma do analizy profili w serwisie Facebook umoz-
liwia podziat zaangazowanych uzytkownikéw wedtug grup: debaters, activists, writers, li-
kers, occasional. Analizujgc popularnos¢ danej marki w social media, dzieki aplikaci,
uzyskujemy doktadny podziat uzytkownikéw z niq zwigzanych. Co wiecej, jest mozliwosc
podglgdu imion i nazwisk najaktywniejszych uzytkownikéw z poszczegdlnych grup oraz
liczb zwigzanych z ich dziatalnoscig na konkretnym, monitorowanym fanpage'u, na przy-
ktad pierwsza aktywnos¢, liczba like'éw, komentarzy.

Aplikacja pokazuje rowniez informacje na temat pozycji zdefiniowanych w systemie
fanpage'y na tle catej branzy. System automatycznie wylicza $rednie dla branzy: liczbe
fanow, nowych fanéw, zaangazowanych fanéw, interactivity, relativity index. Dzieki te-
mu obstugujqc fanpage z tatwosciq mozna odnies¢ uzyskane wyniki do catej branzy czy
gtéwnej konkurencji.

Prowadzqcy fanpage oceniani sq przez pryzmat ilosci opublikowanych postéw oraz
multimediéw na tablicy profilu, a takze ilos¢ oddanych komentarzy. Dodatkowo do dys-
pozycji osoby obstugujqcej aplikacje oddana zostata funkcja klasyfikacji najlepszych tre-
$ci publikowanych na profilu. Ranking tresci ustalany jest wedtug liczby kliknie¢ ,lubie
to” wybranego postu lub tez liczby komentarzy pod nim zamieszczonych. Poszczegdlne
dane mogq by¢ prezentowane w formie przejrzystych wykreséw. Tak na przyktad na wy-
kresie mogq by¢ prezentowane jednoczesnie dane na temat aktywnosci prowadzqgcych
profil i aktywnosci uzytkownikéw ogotem. Dzieki temu istnieje mozliwo$¢ wyliczenia re-
lacji miedzy aktywnosciq prowadzqcego, a aktywnosciq uzytkownikow. Sotrender po-
zwala generowaé najwazniejsze dane w formie raportdw w programie Excel, dzieki te-
mu dane mozna dodatkowo wykorzysta¢ do tworzenia wtasnych zestawien czy obliczen.

Zakonczenie

Niewqtpliwie drzemigcy w social media potencjat pozwala sqdzi¢, ze pomiary me-
diéw spoteczno$ciowych oraz same narzedzia do monitoringu Internetu stanowiq przy-
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szto$¢ marketingu, szczegdlnie dziatan prowadzonych w sieci WWW. Komunikacja za
posrednictwem portali social media rozwija sie w niespotykanym tempie. Miliardy zado-
wolonych uzytkownikéw korzystajgcych z tych rozwigzan sprawiajq, ze dostepne dzisiqj
serwisy spofecznosciowe jawiq sie jako rozbudowana baza potencjalnych klientéw do
ktorych dotarcie moze odbywac sie po duzo nizszym, anizeli w przypadku tradycyjnych
medidéw, koszcie.

Wiekszo$¢ dziatan prowadzonych przez marki w sieci wynika bezpo$rednio z zapla-
nowanych strategii marketingowych — nie sq to dziatania przypadkowe. Lepsze zrozu-
mienie zachowan uzytkownikdéw aktywnie korzystajqcych z portali spoteczno$ciowych
pozwala na trafniejsze dostosowanie przekazéw do nich kierowanych, a tym samym sku-
teczng budowe zainteresowania, a w dalszej kolejnosci zaangazowania. Wskazniki mie-
rzqce poszczegolne elementy aktywnosci w social media pozwalajg na biezgce monito-
rowanie kampanii prowadzonych za posrednictwem tego medium, a tym samym, jesli
zajdzie taka potrzeba na odpowiedniq modyfikacje jej poszczegdlnych elementéw. Po-
$rod catej palety wskaznikéw mozemy wyrdznic¢ wskazniki mierzqce zasieg, zaangazowa-
nie czy sentyment wypowiedzi.

Bogata paleta narzedzi stuzgcych monitoringowi Internetu (a tym samym i mediow
spotecznosciowych) znaczqco wptywa na tatwos¢ prowadzenia pomiaréw social media.
Wsrod dostepnych aplikacji mozemy wyrdznié te, ktore pozwalajg monitorowaé zardw-
no Internet (jego poszczegolne strony), cate media spotecznosciowe oraz konkretne por-
tale. Dzieki rozbudowanym systemom istnieje mozliwos¢ skupienia sie na ogélnym za-
siegu (popularnosci) marki w sieci jak i w wybranych serwisach spotecznosciowych. Do
najpopularniejszych polskich platform nalezy zaliczy¢ Brand24, SentiOne, Sotrender, zas
do zagranicznych Google Analytics i radiané.
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