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Streszczenie: W dobie dynamicznego rozwoju technologii media spotecznosciowe (MS) stajg sie
wazng czescig ,infrastruktury” dla wielu wspétczesnych przedsiebiorstw i traktowane sg czesto prio-
rytetowo w procesie budowania strategii komunikacji marketingowej. Dotyczy to przedsiebiorstw
funkcjonujacych zaréwno w modelu B2C, jak i w modelu B2B. Jednym z istotnych obszaréw badan
mechanizmu funkcjonowania MS i ukazania ich znaczenia w komunikacji marketingowej przedsie-
biorstw z podmiotami otoczenia rynkowego jest obszar zwigzany z ich pomiarem. Celem opraco-
wania jest identyfikacja kluczowych wspdtczesnych wyzwan dla pomiaru skutecznosci komunikacji
marketingowej w MS i na tym tle zaprezentowanie wybranych wynikéw badania ilosciowego zreali-
zowanego na celowej probie 254 przedsiebiorstw.
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1. Wprowadzenie

Wspodtczesnie jestesmy sSwiadkami przeniesienia znacznej czesci aktywnosci zwia-
zanych z komunikacjg marketingowg do przestrzeni wirtualnej, w ktérej przed-
siebiorstwa realizujg zasade ,statej obecnosci rynkowej”. Jak przekonuja Kotler
i Keller (2012, s. 579), trudno bytoby dzisiaj uzna¢ programy marketingowe w ob-
szarze komunikacji marketingowej, za kompletne, jesli nie posiadatyby , kompo-
nentu internetowego”. W literaturze przedmiotu formutuje sie ponadto teze,
ze prawdopodobnie zadna dziedzina marketingowe]j aktywnosci nie przeszta tak
wielu przeobrazen w ostatnich latach, jak sfera komunikacji marketingowej (Baj-
dak, 2013, s. 7). Tym samym mozna stwierdzi¢, ze zmiany technologiczne, otwiera-
jac nowe mozliwosci w zakresie ksztattowania dziatarh marketingowych, wymuszajg
koniecznosc¢ redefiniowania dotychczasowych koncepcji komunikacji marketingo-
wej i poniekad uruchamiajg proces poszukiwania nowego paradygmatu commu-
nications-mix. \Wazng role w tym procesie przypisuje sie MS. Niektdrzy autorzy
wtgczajg je nawet do zestawu instrumentéw komunikacji marketingowej (Smith
i Zook, 2020, s 593). Jednoczesnie komunikacje marketingowg w ,$rodowisku
cyfrowym” charakteryzuje sie jako wielowymiarowa, ahierarchiczng, nieliniowa,
a takze silnie angazujacg uzytkownikdéw w procesy zwigzane z funkcjonowaniem
przedsiebiorstw (Mazurek-topacinska i Sobocinska, 2017, s. 346). W takiej sytuacji
MS staja sie wazng czescia ,,infrastruktury” dla wielu przedsiebiorstw i traktowane
sg czesto priorytetowo w procesie budowania strategii komunikacji marketingo-
wej. Dotyczy to nie tylko przedsiebiorstw funkcjonujgcych w modelu B2C (chociaz
przede wszystkim), ale takze dziatajgcych w modelu B2B. Wiele przedsiebiorstw
dostrzega, ze stosowanie MS w komunikacji marketingowej moze przynies¢ im
sporo wymiernych korzysci, ale tez zauwaza, ze ich implementacja wigze sie z licz-
nymi wyzwaniami. ,Atrakcyjnos¢” wykorzystania MS w komunikacji marketin-
gowej przedsiebiorstw poteguje wiele jej wyrdznikdow, w tym przede wszystkim:
mozliwos¢ indywidualizacji przekazow i precyzyjnego dotarcia do grupy docelowej,
duzy zasieg i dostepnos¢ w formule 24/7/365, szybkosé komunikowania sie z na-
bywcami (coraz czesciej niemal natychmiastowa reakcja). MS sg ponadto postrze-
gane przez konsumentéw jako wazne i bardziej wiarygodne od tradycyjnych form
promocji zrodto informacji o markach/produktach, a takze coraz czesciej wykorzy-
stywane przez przedsiebiorstwa jako dodatkowy kanat sprzedazy. Duzg zaletg MS
jest takze mozliwosc realizacji szybkich i ekonomicznych (niskokosztowych) badan
marketingowych (Mazurek-topacinska, 2018). Jednoczesnie trzeba zauwazy¢, ze
pomimo wielu zalet i oferowanych korzysci dla przedsiebiorstw, stosowanie MS
w komunikacji marketingowej wigze sie réwniez z licznymi wyzwaniami. Istotng
,Sstaboscig” realizowania komunikacji marketingowej w MS jest to, ze prowadze-
nie kanatéw spotecznosciowych jest zadaniem angazujgcym i czasochtonnym, wy-
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magajacym czesto zlecenia na zewnatrz ich obstugi. Najbardziej istotnym wyzwa-
niem wydaje sie jednak fakt zwigzany ze znacznie mniejszym stopniem kontroli
komunikacji (Mangold i Faulds, 2009, s. 357-365), a takze koniecznoscig budowy
zaufania i uwiarygodnienia swojego przekazu oraz intencji. Nie mozna tez nie za-
uwazac, ze zawsze istnieje niebezpieczenstwo ,wtamania sie” na profil firmy na
portalu spotecznosciowym przez osoby trzecie, a skutki w takim przypadku moga
by¢ niejednokrotnie duzo powazniejsze niz w przypadku profili prywatnych (indy-
widualnych). Cata paleta wcigz ewoluujgcych mozliwosci MS, a takze ich dynamika
i zmiennosc¢ czynig z problematyki ich wykorzystywania w komunikacji marketingo-
wej przedsiebiorstw wazny i aktualny obiekt badan. Jednym z istotnych obszaréw
badan mechanizmu funkcjonowania MS i ukazania ich znaczenia w komunikacji
marketingowej przedsiebiorstw z podmiotami otoczenia rynkowego jest obszar
zwigzany z ich pomiarem (w jaki sposéb przedsiebiorstwa monitorujg i mierzg
efektywnosé i skutecznos¢ komunikacji marketingowej w MS?).

Celem opracowania jest identyfikacja kluczowych wspétczesnych wyzwan dla
pomiaru skutecznosci komunikacji marketingowej w MS i na tym tle zaprezento-
wanie wybranych wynikow badania ilosciowego zrealizowanego na celowe] probie
254 przedsiebiorstw, a dotyczgcego sposobdw dokonywania pomiaru oraz zakresu
wykorzystywanych wskaznikéw do pomiaru skutecznosci komunikacji marketingowej.

2. Funkcje i kluczowe wyzwania dla pomiaru skutecznosci
i efektywnosci komunikacji marketingowej
w mediach spotecznosciowych

Efektywne i skuteczne wykorzystanie potencjatu MS wymaga od przedsiebiorstw
potraktowania obecnosci w nich jako waznego elementu strategii marketingowej
(w tym strategii komunikacji marketingowej). Strategia taka wymaga sformutowa-
nia celdw obecnosci w MS, sposobdw ich realizacji oraz mierzenia skutecznosci
i efektownosci dziatan (Malinowska, 2015, s. 23; Taranko, 2015, s. 226-229).
Pomiar skutecznosci i efektywnosci dziatan marketingowych firm/marek w MS,
w tym w obszarze komunikacji marketingowej?, petni wiele funkcji w przedsiebior-
stwie, zwtaszcza w sytuacji, kiedy jest przeprowadzony wedtug jasno okreslonych

1 Za swego rodzaju punkt wyjscia do budowy fundamentu dla stworzenia zasad i standar-
doéw mierzenia efektow komunikacji marketingowej w MS mozna uzna¢ inicjatywe okreslang jako
tzw. Deklaracja barceloniska. Opublikowano jg po raz pierwszy w 2010 r. oraz po raz drugi w 2015 r.
w tzw. wersji 2.0. (Launch of Barcelona..., 2015). Jest to zestaw siedmiu ,wytycznych” ustanowionych
przez branze public relations w celu pomiaru efektywnosci kampanii PR, ale takze odnoszgcych sie do
ogolnej komunikacji marketingowej. Kluczowe w konteksécie podejmowanej problematyki wydaja sie
zasady: pierwsza, podkreslajagca fundamentalne znaczenie pomiaru w komunikacji marketingowej,
czwarta, dokonujgca rozréznienia poje¢ pomiaru oraz ewaluacji i podkreslajaca, ze wymagajg one
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zasad metodycznych (Mazurek-topacinska, 2016, s. 22). Przede wszystkim pomiar
umozliwia redukcje ryzyka w procesie podejmowania decyzji marketingowych
— tzw. funkcja wsparcia procesow decyzyjnych. Dzieki pomiarowi skutecznosci
i efektywnosci dziatarn marketingowych (komunikacji marketingowej) wspotczesne
przedsiebiorstwa mogg opierac proces zarzgdzania marketingiem, w tym proces
komunikacji marketingowej, na obiektywnych, bezstronnych, dokfadnych pod-
stawach i tym samym istotnie ograniczy¢ do niezbednego minimum zakres wy-
korzystywania intuicji i subiektywnych przestanek w procesie decyzyjnym. Oprocz
wymiaru decyzyjnego nalezy podkresli¢ funkcje poznawczg pomiaru — podejmo-
wanie bowiem préb pomiaru skutecznosci i efektywnosci dziatan marketingowych
pozwala na istotne wzbogacenie wiedzy marketingowej o zjawiskach i procesach
zachodzacych na rynku i uzyskanie lepszego obrazu uwarunkowan rynkowych pro-
wadzenia dziatalnosci marketingowe;j.

Dodatkowo pomiar skutecznosci i efektywnosci dziatan marketingowych po-
zwala przedsiebiorstwom na lepszg alokacje zasobdéw oraz na weryfikacje celow
marketingowych. Jest to efekt tzw. funkcji kontrolnej pomiaru, ktéra polega na
wbudowaniu w proces zarzgdzania marketingiem (komunikacjg marketingowa)
sprzezen zwrotnych pomiedzy osigganymi rezultatami a zatozonymi celami. Tym
samym pomiar pozwala na zweryfikowanie skutecznosci i efektywnosci decyzji
rynkowych i zastosowanych narzedzi w procesie komunikacji marketingowej z wy-
korzystaniem MS.

Jednoczeénie pomiar efektywnosci i skutecznosci dziatan marketingowych
firm/marek w MS jest jednym z najbardziej ztozonych zadan we wspdtczesnym
marketingu, nadal stanowi wazne wyzwanie dla menedzerdw, a problematyka po-
miaru obecnosci firm w MS nie wykazuje bynajmniej symptomdw wyczerpania,
a nawet uporzgdkowania (Kowalska i Szwajlik, 2020, s. 77)>.

Wynika to, jak sie wydaje, z siedmiu zasadniczych powodow.

Pierwszy zwigzany jest z kwestig samego definiowania pojec¢ skutecznosci
i efektywnosci, ktére czesto stosowane sg zamiennie, zwtaszcza w praktyce gospo-
darczej?.

metod zaréwno jakosciowych, jak i ilosciowych, oraz szésta, méwigca o tym, ze MS mogg i powinny
by¢ mierzone.

2 Problematyka pomiaru MS jest podejmowana w polskiej literaturze przedmiotu stosunkowo
rzadko. Zostata ona uwzgledniona m.in. w takich pozycjach, jak: (Gregor i Kubiak, 2013; Karpiriska-
-Krakowiak, 2015; Kozielski, 2016b, s. 531-562; Mazurek, 2016; Miotk, 2017; Sanak-Kosmowska, 2018).
Waznymi pozycjami na krajowym rynku s ttumaczona publikacja Lovetta (2012) oraz stanowisko
Berkowitza (2010) z firmy 360i, ktory przedstawit liste 100 sposobow mierzenia aktywnosci w MS.

3 Warto podkresli¢, ze w literaturze marketingowej wystepuje dos¢ duza zgodnos$¢ w definiowa-
niu pojecia skutecznosci i efektywnosci komunikacji marketingowej. Wynika ona z faktu, ze wiekszos¢
autoréw w celu ich wyjasnienia odwotuje sie do dorobku prakseologii. Mniejsza zgodnos$¢ wystepuje
w identyfikacji relacji miedzy tymi pojeciami. Malinowska (2015, s. 34, 35), analizujac te relacje,
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Drugi odnosi sie do duzej trudnosci w zidentyfikowaniu i wyrdznieniu (oddzie-
leniu) samych efektéw komunikacji marketingowej, z powodu ich zaleznosci i wpi-
sywania sie w efekty dziatalnosci marketingowe]j przedsiebiorstwa (komunikacja
marketingowa nie jest jedynym instrumentem marketingowego oddziatywania na
nabywece), a te z kolei wpisujg sie w catoksztatt efektéw dziatalnosci przedsiebior-
stwa (Bartosik-Purgat, 2019, s. 165). Dodatkowo, zaréwno w literaturze przedmio-
tu, jak i w praktyce gospodarczej, zaobserwowac¢ mozna koncentrowanie sie na
kosztach poszczegdlnych instrumentéw komunikacji marketingowej, np. reklamy
internetowej czy sponsoringu (Karpinska-Krakowiak, 2015).

Trzeci odnosi sie do ztozonosci badania cato$ciowej skutecznosci i efektyw-
nosci komunikacji marketingowej ze wzgledu na rozdzielenie faz oddziatywania
komunikacji marketingowej na kognitywnga, afektywng i behawioralng (Taranko,
2015, s. 230-243), co umozliwia wyodrebnienie i w miare precyzyjny pomiar czgst-
kowych efektow komunikacji marketingowej typowych dla poszczegélnych faz,
ale utrudnia pomiar jej catosciowej skutecznosci.

Czwarty zwigzany jest z tym, ze komunikacja marketingowa w MS obejmuje tez
takie dziatania, ktdére sg ze swej natury trudno mierzalne, bo ich efekty o charakte-
rze jakosciowym sg takze istotne w pomiarze efektywnosci i skutecznosci dziatan
marketingowych firm/marek w MS, ale z natury trudno mierzalne i dlatego czynnik
ten stanowi o ztozonosci problematyki pomiaru i jest wyzwaniem dla menedze-
réow* (Kaznowski, 2014, s. 81).

Pigty zwigzany jest z mozliwoscig wielowymiarowej analizy skutecznosci i efek-
tywnosci komunikacji marketingowej obejmujgcej m.in. takie ujecia, jak: celowe,
podmiotowe, strukturalne, instrumentalne, procesowe i dynamiczne (Malinow-
ska, 2015, s. 52, 53). Dodatkowo poszczegdlne wymiary analizy bardzo czesto na-
ktadajg sie na siebie.

Sz6sty wynika z tego, ze MS cechujg sie duzg réznorodnoscia® (nie stanowig
,monolitu”), a ponadto ich charakterystycznymi cechami sg ewolucyjny charakter

stwierdza, ze paradoksalnie moze wystgpic sytuacja, w ktorej komunikacja marketingowa jest efek-
tywna, ale nieskuteczna (zamierzone cele nie zostaty zrealizowane, ale osiggnieto pozytywne efekty
nieplanowe przy mniejszych naktadach). Z kolei Taranko (2015, s. 228, 229) uwaza, ze jezeli komuni-
kacja marketingowa jest nieskuteczna, a wiec nie zapewnia przedsiebiorstwu realizacji zaktadanych
celdw, nie moze by¢ efektywna, jednakze sama skutecznos¢ systemu komunikacji marketingowej nie
zapewnia automatycznie efektywnosci. Swojg interpretacje na temat relacji miedzy tymi pojeciami
prezentuje takze Kozielski (20164, s. 132), ktory uwaza, ze przyjecie tylko jednego punktu widzenia —
tylko skutecznosci albo tylko efektywnosci — jest niewystarczajace i twierdzi, ze w odrdznieniu od
skutecznosci efektywnosc jest trudniejsza do oceny i pomiaru i wigze jg z Kotlerowskim audytem
marketingowym.

4 Mozna tu przywotaé sentencje Einsteina ,Nie zawsze to, co jest istotne, da sie policzy¢. Nie
zawsze 1o, co da sie policzyé — jest istotne”.

®> Jedna z najbardziej rozbudowanych klasyfikacji MS przedstawia Miotk (2017, s. 28-52). Wy-
daje sie, ze lepszemu zrozumieniu istoty réznorodnosci MS, a takze, jako lepszy punkt wyjscia dla roz-
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i zmienna ,,popularnos¢”, co z jednej strony sprawia, ze wiele préb definiowania
mediéw spotecznosciowych i ich kategoryzowania szybko traci aktualnos$¢ i nie od-
powiada stanowi ich rozwoju, a z drugiej — istotnie utrudnia pomiar i zarzadzanie
komunikacjg marketingowg (zwtaszcza w dtugim okresie). Trudnos$¢ pomiaru jest
potegowana przez to, ze powszechnie wystepujg praktyki obecnosci firm/marek na
wielu platformach spotecznosciowych (tzw. zjawisko multiplatformowosci obec-
nosci firm/marek). Warto zauwazy¢, ze wzajemny stosunek wystepowania firm/
marek na wielu platformach spotecznosciowych nie okresla zasada konkurencji,
ale zasada dopetnienia. Wymaga to od nich kompromisu pomiedzy réznorodno-
Scig form MS a uzyskaniem spéjnosci przekazu i dziatan (Spyra, 2020, s. 143, 144).
Stosujac takg strategie obecnosci w MS, firmy/marki muszg pamietaé, aby — mimo
réznych form MS — zasadniczy komunikat byt podobny.

Siédmy zwigzany jest ze specyfikg komunikacji marketingowej w MS, ktdra
sprawia, ze wystepuje duza trudnosc z ,,przeniesieniem 1 : 1” wskaznikdw wyko-
rzystywanych w mediach tradycyjnych do MS, chociaz opisujg one czesto podobne
parametry, np. zasieg. Nalezy zauwazy¢, ze tym, co faczy tradycyjne srodowisko ko-
munikacji marketingowej ze sSrodowiskiem wirtualnym, jest struktura funkcji i za-
dan (Wiktor, 2018, s. 98, 99). Jednakze zasadnicza réznica w dokonywaniu pomiaru
w mediach tradycyjnych i w MS wynika w duzej mierze z warunkow, jakie tworzy
»Srodowisko cyfrowe” dla komunikacji marketingowej, w tym przede wszystkim
mozliwo$¢ prowadzenia szerokiego dialogu pomiedzy marka/firma a klientem oraz
pomiedzy samymi klientami, mozliwos¢ prezentowania spersonalizowanych ko-
munikatéw marketingowych czy dziatan w czasie realnym (RTM). Specyfika MS wy-
raza sie ponadto w zmniejszeniu kontroli nad dziataniami komunikacyjnymi. Tres¢,
harmonogram i czestotliwo$¢ multidialogowania w MS na temat marek/firm mie-
dzy konsumentami sg poza bezposrednig kontrolag menedzerdw. Przedsiebiorstwa
majg wiec ograniczony wptyw na to, jak faktycznie przekaz ten bedzie odebrany
przez klientdw. Kontrastuje to z tradycyjnym paradygmatem zintegrowanej komu-
nikacji marketingowej, w ktdrym wystepuje wysoki stopien kontroli. Jednoczesnie,
co warto podkresli¢, specyfika MS wyraza sie ponadto w ,odpowiedzialnosci”
wszystkich komunikujgcych sie w tej przestrzeni, co trafnie okreslit Jenkins (2007,
s. 22), piszac, ze ,,gdy ludzie biorg media w swoje rece, efekty mogg by¢ fantastycz-
nie kreatywne, mogg oznaczac takze problemy dla wszystkich zaangazowanych”.

Podsumowujgc rozwazania, warto przytoczy¢ stowa Lovetta (2012, s. 41), ktory
podkreslajgc znaczenie pomiaru, powiedziat, ze , kazda inicjatywa w MS urucha-
miana bez pomiarow jest btgdzeniem na oslep”.

wazan w kontekscie problematyki ich pomiaru, moze np. stuzy¢ klasyfikacja w ujeciu Kaplana i Haen-

leina (2010) czy Kaznowskiego (2020) proponujgca podziat MS ze wzgledu na funkcje, jaka serwisy
z danej kategorii maja realizowac.
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3. Znaczenie pomiaru skutecznosci komunikacji
marketingowej w swietle badan

Informacje niezbedne do oceny podejscia do pomiaru aktywnosci firm w MS,
w tym przede wszystkim pomiaru skutecznos$ci komunikacji marketingowej, pozy-
skano, badajgc menedzerdw przedsiebiorstw odpowiedzialnych za dziatania w sfe-
rze MS. Badanie zrealizowano technikg bezposredniego wywiadu kwestionariu-
szowego w terminie 10.12.2019 — 15.01.2020 r. Badania zostaty przeprowadzone
na prébie 254 przedsiebiorstw z terenu wojewddztwa $lgskiego. Dobdr jednostek
do préby miat charakter doboru celowego. Zatozono, ze respondentami w badaniu
beda przedstawiciele przedsiebiorstw wyrdznionych ze wzgledu na wielkos¢ za-
trudnienia, forme prawng, wiek firmy i typ dziatalnosci. Badanie przeprowadzano
tylko w tych przedsiebiorstwach, ktore zadeklarowaty wykorzystywanie MS w pro-
cesie komunikacji z klientami. Choé sposdb doboru préby nie uprawnia do uzna-
nia jej za reprezentatywng oraz ogranicza mozliwos¢ wnioskowania statystycznego
i uogdlnienia wynikéw na catg populacje przedsiebiorstw, wydaje sie jednak, ze
wyniki przeprowadzonych badan mogg stanowié zrédto interesujgcych, waznych
i aktualnych informacji w obszarze omawianej problematyki.

W opracowaniu przedstawiono wybrane wyniki szerzej zakrojonych badan do-
tyczacych wykorzystania MS w komunikacji marketingowej przedsiebiorstw z kon-
sumentami nawigzujgce do problematyki pomiaru skutecznosci i jego znaczenia
w procesie komunikacji marketingowej. W zakresie szczegétowych probleméw ba-
dawczych w tym obszarze postanowiono identyfikowad:
> wpltyw wykorzystywania MS w komunikacji marketingowej z podmiotami oto-

czenia na konkurencyjnos¢ firmy;

P znaczenie wymiernosci i precyzyjnego monitorowania komunikacji marketin-
gowej jako jednej ze wspdtczesnych cech MS;

> kluczowe wskazniki wykorzystywane przez badane przedsiebiorstwa do po-
miaru skutecznosci komunikacji marketingowej w MS.

MS odgrywaja coraz wiekszg role w dziataniach marketingowych przedsie-
biorstw i w istocie nie mogg by¢ juz w zaden sposdb ignorowane w procesie budo-
wania strategii komunikacji marketingowej. Potwierdzenie tej tezy mogg stanowié
wyniki badania wptywu wykorzystania MS w komunikacji marketingowej z klienta-
mi na konkurencyjnosc¢ firmy na rynku zaprezentowane w tab. 1.

Dos¢ tatwo mozna dostrzec, ze menedzerowie raczej uznaja, ze obecnos¢ w MS
oddziatuje w duzym stopniu na konkurencyjnosé reprezentowanych przez nich
przedsiebiorstw. Prawie 77,4% respondentdow wskazato, ze wykorzystanie MS w ko-
munikacji marketingowej z klientami wptywa pozytywnie na konkurencyjnosc firmy
narynku, atylko 21,6% uznato, ze zastosowanie narzedzi marketingu spotecznoscio-
wego w komunikacji marketingowej nie wptyneto naich konkurencyjnos¢ rynkows.
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Tabela 1. Wptyw wykorzystania MS w komunikacji marketingowej z klientami na konkurencyjnos¢
firmy na rynku w opinii menedzeréw przedsiebiorstw (N = 254)

Opinia Odsetek wskazan
Konkurencyjnos¢ rynkowa naszej firmy jest zdecydowanie wieksza 27,6
Konkurencyjnos¢ rynkowa naszej firmy jest raczej wieksza 50,8
Zastosowanie narzedzi marketingu spotecznosciowego w komunikacji
marketingowej nie wptyneto na konkurencyjnosc rynkowa naszej firmy 21,6
Ogotem 100

Zrédto: badania wtasne.

Chociaz deklaracje badanych sg ich subiektywnymi ocenami, to nie sposdb nie za-
uwazy¢, ze niejako ,naturalna” przewaga konkurencyjna firm/marek wykorzystuja-
cych MS w komunikacji marketingowej w stosunku do tych firm, ktére w pewnym
zakresie lub catkowicie rezygnujg z ich wykorzystywania, wynika, jak sie wydaje,
z dostrzegania przez menedzeréw wielu pozytywnych cech MS. Podkreslali oni
w badaniach zwtaszcza takie cechy MS, jak duzy zasieg, szybkos¢ reakcji, tatwosé
komunikacji, dynamika i elastyczno$¢ interakcji z klientem czy tez oferowane przez
MS natychmiastowe dotarcie do grupy docelowej (por. tab. 2). Sg to gtéwnie cechy,
ktére istotnie odrdzniajg MS od medidéw tradycyjnych i mogg stanowi¢ swego ro-
dzaju ,wzorzec” dla medidéw tradycyjnych w zakresie komunikacji marketingowej.
Nalezy tez podkresli¢, ze wiele cech MS wskazanych przez menedzeréw jako klu-
czowe nawigzuje do koncepcji zarzgdczej RTM (Real Time Marketing).

Warto zauwazy¢, ze zadziwiajgco mate znaczenie badani menedzerowi do-
strzegli w takich cechach MS, jak: mniejszy stopien kontroli nad dziataniami komu-
nikacyjnymi przedsiebiorstwa (0,4%), wymierno$¢ wyrazajgca sie w precyzyjnym
monitorowaniu kampanii marketingowych (0,4%), a takze personalizacja przekazu
(1,6%) oraz budowa bazy danych o klientach (1,6%). O ile niski poziom wskazan
cechy okreslanej jako ,,mniejszy stopien kontroli przedsiebiorstwa” mozna wyttu-
maczy¢ tym, ze ta cecha kojarzy sie z pewnymi ograniczeniami, stanowi w istocie
,wade” MS (z punktu widzenia przedsiebiorstwa) i wazne wyzwanie dla realizacji
komunikacji marketingowej, to w kontekscie prowadzonych rozwazan pewnym
zdziwieniem jest rownie niski odsetek wskazan ,wymiernosci” jako cechy komu-
nikacji prowadzonej z wykorzystaniem MS. To zdziwienie jest potegowane dodat-
kowo przez to, ze wzrostowi ,,popularnosci” MS towarzyszy przeciez dynamicznie
rozwijajaca sie oferta rynkowa narzedzi dedykowanych do ich monitorowania,
czesto oferujgca nie tylko szeroki wachlarz funkcji i miernikdéw, ale takze nawet
rozwigzania zindywidualizowane w tym zakresie. Wsréd tych narzedzi mozna wy-
mieni¢ oferte takich firm, jak np. Brand 24, SentiOne czy Newspoint oferujgcy
dodatkowo, obok monitorowania MS, takze ich synchronizacje z narzedziem do
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monitoringu mediéw tradycyjnych®. Warto jednak podkresli¢, ze w badanej probie
zakres wykorzystywania tego typu wyspecjalizowanych narzedzi do monitorowa-
nia MS zadeklarowato tylko 22% menedzeréw badanych przedsiebiorstw.

Tabela 2. Kluczowe cechy charakteryzujgce wspodtczesng komunikacje marketingowa z klientami
w MS w opinii menedzerdéw przedsiebiorstw (N = 254)

Cechy medidéw spotecznosciowych Odsetek wskazan

Duzy zasieg 26,4
Szybkos¢ reakcji — tatwa, dynamiczna i elastyczna interakcja z klientem 19,3
Precyzja i natychmiastowe dotarcie do grupy docelowej 10,2
Szybka publikacja informacji 7,4
Dostepnos¢ rozumiana jako mozliwos¢ tworzenia i publikacji tresci 7,1
Mozliwos¢ dwukierunkowej komunikacji 7,1
Dostepnos¢ rozumiana jako dostep odbiorcow do tresci 6,7
Wysoki poziom skutecznosci 5,9
Wskaznik nowoczesnosci i otwartosci firmy 5,9
Personalizacja przekazu 1,6
Budowa bazy danych o klientach 1,6
Wymiernos¢ — precyzyjne monitorowanie kampanii marketingowych 0,4
Mniejszy stopien kontroli przedsiebiorstwa 0,4
Ogdtem 100

Odpowiedzi sumuja sie do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ tylko jedng odpowiedz.

Zrédto: badania wtasne.

Niemniej jednak zidentyfikowane i przedstawione w tab. 2 cechy MS sprawia-
ja, ze skuteczne funkcjonowanie na wspoétczesnym rynku, ale tez i kreowanie firmy
jako firmy konkurencyjnej, innowacyjnej niejako obliguje przedsiebiorstwa do cigg-
tego odkrywania i wykorzystywania tkwigcego w MS potencjatu komunikacyjnego.

Kolejnym aspektem badania byta identyfikacja, jakiego typu wskazniki sg wy-
korzystywane w badanych przedsiebiorstwach do pomiaru skutecznosci dziatan
komunikacyjnych w MS (por. tab. 3). W tym celu zastosowano wybrane wskaz-
niki pomiaru w ujeciu zaproponowanym przez Kozielskiego (2016b, s. 531-562).
Warto podkresli¢, ze Kozielski, proponujgc wtasng koncepcje zestawu wskaznikdw
do pomiaru komunikacji marketingowej w MS, opart sie na modelu PESO opraco-
wanym przez Bartholomewa. Model ten inspirowany jest lejkiem marketingowym

¢ Przeglad najpopularniejszych 10 narzedzi przydatnych do monitorowania MS wraz z opisem
ich funkcji opublikowata Zytowska (2019).
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i dopasowuje poszczegdlne standardowe wskazniki do poszczegdlnych poziomédw
pomiaru. W kolejnosci poziomy te obejmujg ekspozycje (Exposure), zaangazowa-
nie (Engagement), wptyw (Influence), oddziatywanie (Action) i rekomendacje (Re-
commendation). Dodatkowo miary te podzielone sg na cztery typy, w zaleznosci
od tego, kto jest wtascicielem tresci: Paid (P) — ptatne tresci, Earned (E) — tresci,
ktére na temat marki (firmy) wytworzyli internauci, Shares (S) — tresci, ktérymi sie
podzielili, oraz Owend (O) — tresci publikowane w kanatach wtasnych firmy (marki).

Tabela 3. Kluczowe wskazniki wykorzystywane do pomiaru skutecznosci dziatarh w MS (N = 254)

Typ wskaznikéow Odsetek
Wskaznik(i) ekspozycji 71,3
Wskaznik(i) zaangazowania 62,2
Aktywni zwolennicy 33,9
Social Media Net Promoter Score 28,7
Sita marki w kategorii 21,3
Social Media Share of Voice 20,5
Social Media ROI 13,8

Zrédto: badania wtasne.

Wyniki badania zaprezentowane w tab. 3 pokazujg, ze kluczowymi wskazni-
kami wykorzystywanymi do pomiaru efektywnosci komunikacji marketingowej
w badanych przedsiebiorstwach sg miary ekspozycji oraz miary zaangazowania.
Ekspozycja, ktéra ma na celu zaprezentowanie posiadanej oferty jak najwiekszej
liczbie osob z potencjalnej grupy docelowej, jest mierzona w 71,3% badanych
przedsiebiorstwach. Taki stosunkowo duzy odsetek przedsiebiorstw deklaruja-
cych wykonywanie tego typu pomiaréw wynika, jak sie wydaje, gtéwnie z faktu
wystepowania duzej liczby réznorodnych wskaznikéw odnoszgcych sie do pomiaru
ekspozycji. Mozna jg mierzy¢ w MS za pomocg takich miar, jak np.: liczba uzytkow-
nikdw strony, liczba obserwujgcych, zasieg wpisu na Facebooku. Dodatkowo prak-
tycznie wszystkie MS majg wbudowane narzedzia analityczne do pomiaru tego
typu wskaznikéw. Takie miary ekspozycji sg wiec fatwo dostepne, tatwe do moni-
torowania, dos¢ liczne, policzalne, ale warto jednak zwrdcié¢ uwage, ze duzy zasieg
ukazany za pomoca takich wskaznikdw nie zawsze przektada sie na wyniki finan-
sowe, stad nazywane sg one tez ,,miernikami préznosci” (Smart Ads, b.d.). Mozna
tutaj przywotad sentencje Einsteina (por. przypis 4), a wtasciwe drugi jej czton: ,Nie
zawsze to, co da sie policzy¢ — jest istotne”. Czesto w przedsiebiorstwach dokonuje
sie pomiaru nie tego, co jest potrzebne i istotne, co pdzniej prowadzi do watpliwej
jakosci analiz i interpretacji.
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Waznym obszarem pomiaru jest takze zaangazowanie. Mozna je okresdli¢ jako
zachecanie odbiorcow do interakcji z marka (firmg) w MS. Wskazniki zaangazowa-
nia mierzy 62,2% badanych przedsiebiorstw. Wsrdd statystyk odnoszacych sie do
zaangazowania mozna wymieni¢ odsetek uzytkownikéw, ktérzy w aktywny spo-
sob dziatajg na profilu spotecznosciowym (np. polubienia, komentowanie wpisow,
udostepnianie tresci, oceny i recenzje, retweety, odpowiedzi, wykorzystanie hasz-
tagoéw, wzmianki, zgtoszenia do konkurséw). Analiza wskaznikéw zaangazowania
jest kluczem do zrozumienia odbiorcéw, przyjmuje sie bowiem, ze zaangazowanie
uzytkownikéw MS jest wazne z punktu widzenia postawy, a w konsekwencji zacho-
wania (Bartosik-Purgat, 2019, s. 179). Stosunkowo wysoki odsetek przedsiebiorstw
wskazujgcych na wykonywanie pomiaru zaangazowania moze wynikac z tego, ze
w celu zmierzenia zaangazowania mozna wykorzystywa¢, podobnie jak w przypad-
ku ekspozycji, standardowe mierniki dostarczane przez statystyki portali spotecz-
nosciowych. Sg takze powszechnie dostepne wskazniki dotyczace zaangazowania
oferowane przez dostawcow specjalizujgcych sie w monitoringu MS.

W mniejszym zakresie badane przedsiebiorstwa dokonujg pomiaru na pozio-
mie wptywu, gdzie dziatania komunikacyjne realizowane w MS koncentruja sie na
utrwalaniu nazwy marki (firmy). W tabeli ten poziom jest reprezentowany przez
mierniki ,,Sita marki w kategorii” oraz ,Social Media Share of Voice”, ktére odpo-
wiednio zostaty wskazane przez 21,3% oraz 20,5% respondentéw.

Kolejnym poziomem pomiaru w modelu PESO jest oddziatywanie, czyli kon-
kretne dziatania podjete przez odbiorcéw, bedace efektem przekazéw komunika-
cyjnych w MS. Do grupy wskaznikéw, ktdre mierzg oddziatywanie, zaliczy¢ mozna
miernik ,,Social Media ROI”. Pomiar tego wskaznika zadeklarowato tylko 13,8%
badanych przedsiebiorstw. Niski poziom wykorzystywania tego miernika moze
wynikac z tego, ze w MS trudno o natychmiastowy i wymierny efekt wdrozonych
dziatan. Wydaje sie jednak, ze wiele miernikédw z poziomu oddziatywania moze
by¢ i z pewnoscig jest wykorzystywanych w ramach autonomicznych pomiaréw
w przedsiebiorstwach. Wsrdd tych miernikdbw mozna wymieni¢ np. prosby o do-
datkowe informacje, pobranie materiatu, pobranie aplikacji, pobranie kupondw,
oszczednosci w zakresie kosztéw, pozyskanie leadow (lead generation).

Nastepnym poziomem pomiaru w modelu PESO sg rekomendacje. S3 to opinie
konsumentéw o firmie (marce) dostepne w MS. Tak wiec ten poziom pomiaru jest
tworzony przez uzytkownikéw, ktérzy moga wyraza¢ w MS zaréwno pozytywne,
jak i negatywne opinie o marce (firmie). Do grupy miernikow, ktére mierzg reko-
mendacje mozna zaliczyé miernik , Social Media Net Promoter Score”, a takze mier-
nik ,,Aktywni zwolennicy”, ktéry w istocie jest pogtebieniem miernika , Social Me-
dia Net Promoter Score”. Autorem tej drugiej miary jest Lovett (2012, s. 217-219),
okreslajgcy aktywnego zwolennika jako osobe, ktdra ,ma naturalny entuzjazm” do
firmy/marki i poprzez swoje zachowania w MS kreuje jej pozytywny wizerunek.
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Miernik ten wpisuje sie w tzw. program ambasadorski firm (marek). Deklarowany
przez badanych stosunkowo wysoki poziom wykorzystania tych miernikéw (odpo-
wiednio ,,Aktywni zwolennicy” — 33,9% i ,,Social Media NPS” — 28,7%) wynikac
moze z dosy¢ fatwego ich obliczenia na podstawie danych z monitoringu MS.

Podsumowujac rozwazania, nalezy podkresli¢, ze dominujgcy w badanych
przedsiebiorstwach pomiar skutecznosci MS odbywajacy sie na poziomie ekspozy-
cji i zaangazowania moze wynikac z tego, ze gros dziatarn komunikacyjnych realizo-
wanych przez badane przedsiebiorstwa w MS miato charakter dziatan wizerunko-
wych. Wydaje sie tez, ze pomiarowi skutecznosci w badanych przedsiebiorstwach
brakuje cech kompleksowosci i systematycznosci.

4, Podsumowanie

Efektywna i skuteczna komunikacja z podmiotami otoczenia jest dla kazdego przed-
siebiorstwa jednym z istotniejszych aspektéw jego funkcjonowania w warunkach
dynamicznie zmieniajgcego sie wspotczesnego rynku. Funkcjonowanie przedsie-
biorstw na takim rynku niejako zmusza je do ciggtego poszukiwania kanatow komu-
nikacji o perspektywicznym, rosngcym potencjale. Takim kanatem komunikacji sg
niewatpliwe MS. Wraz ze wzrostem ich ,,popularnosci” wzrasta potrzeba pomiaru
tej sfery komunikacji marketingowej. Informacje pochodzace z systemu pomiaru
MS powinny by¢ transponowane do systemu informacji marketingowej przedsie-
biorstwa i przektadane na skuteczne dziatania. W zwigzku z tym wiele przedsie-
biorstw intensywnie poszukuje modelowych rozwigzan wykorzystania pomiaru MS
w komunikacji marketingowej. Jako inspiracje do takich poszukiwan mozna wska-
za¢ np. koncepcje SMART (The Strategic Measurement Analysis and Reporting
Technique) autorstwa Crossa i Lyncha (1988), ktéra zaktadata wykorzystanie celéw
i miernikdw jako swego rodzaju tacznikdéw pomiedzy wizja, strategia a dziataniami
operacyjnymi. Jednoczesnie w centrum zainteresowania przedsiebiorstw powinno
by¢ poszukiwanie odpowiedzi na kluczowe kwestie zwigzane z pomiarem, ktére
dotyczg tego, w jaki sposéb mierzy¢ efektywnosc krotko- i dtugofalowg w MS, jakie
mierniki powinno sie bra¢ pod uwage, w jaki sposdb przedsiebiorstwa majg orga-
nizowac swoj potencjat w MS i zarzagdza¢ nim za pomocg miernikdw, czy uzyskujg
oczekiwane korzysci z zaimplementowanych systemdéw pomiaru MS w komunika-
cji marketingowej itp.
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