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ROZDZIAŁ 9.

Planowanie pod kątem
społecznościowej przyszłości

ZAWARTOŚĆ ROZDZIAŁU:

� Budowanie kultury opartej na pomiarach.

� Dopracowywanie strategii pomiarów w mediach spo�eczno�ciowych.

� Zdobywanie przewagi przez przewidywanie trendów spo�eczno�ciowych.

� Pomiar tego, co jest naprawd� wa�ne — oddzia�ywania.

W ksi��ce podzieli�em si� licznymi sekretami dotycz�cymi pomiarów w mediach
spo�eczno�ciowych i miar potrzebnych, gdy realizujesz to powa�ne zadanie.
Jednak kiedy planujesz spo�eczno�ciow� przysz�o�� i my�lisz o niej, powiniene�
pami�ta� o kilku kluczowych aspektach skutecznych miar mediów spo�eczno�ciowych.
Pierwszym z nich jest poziom przygotowania. Wyznacza go wiedza o tym, z czym
wi��e si� anga�owanie w kontakt z klientami w mediach spo�eczno�ciowych.
W tym obszarze niezb�dne jest edukowanie organizacji z zakresu tego, co j�
czeka. Wa�ne jest te� za�o�enie, �e zmiana w mediach spo�eczno�ciowych jest
czym� sta�ym, a skuteczne dzi� programy, inicjatywy lub miary sukcesu jutro
mog� okaza� si� nieprzydatne. Dlatego specjali�ci od pomiarów w mediach
spo�eczno�ciowych i osoby niestrudzenie realizuj�ce kampanie oraz programy
mog� mie� wra�enie, �e goni� za nieuchwytnym celem. Jednak przy zachowaniu
staranno�ci, pragmatyzmu i dobrej strategii pomiarów mo�esz osi�gn�� ten cel.

Z tego ostatniego rozdzia�u dowiesz si�, jak zbudowa� w firmie kultur� opart�
na pomiarach. Zajrzysz te� w przysz�o�� i zobaczysz, które trendy maj� szans�
wed�ug mnie nied�ugo si� pojawi�. W ko�cowej cz��ci rozdzia�u przedstawiam
kluczowe pytania, które warto sobie zada� w czasie opracowywania miar.
Odpowiedzi na te pytania pozwalaj� zdefiniowa� strategi� pomiarów w mediach
spo�eczno�ciowych.
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BUDOWANIE KULTURY OPARTEJ NA POMIARACH
W mojej codziennej pracy i w ramach konsultacji regularnie zalecam firmom
budowanie kultury opartej na pomiarach. W wi�kszo�ci sytuacji zaczynam w ten
sam sposób — od podkre�lenia, �e zbudowanie kultury wymaga czasu. Jest to
prawd� zw�aszcza w kontek�cie pomiarów cyfrowych i mediów spo�eczno�ciowych,
gdzie od pocz�tku pojawiaj� si� sprzeczno�ci. Jak pogodzi� olbrzymi� pr�dko��
interakcji w mediach spo�eczno�ciowych z dostojn� powolno�ci� wprowadzania
zmian w korporacjach? Rozwi�zaniem jest zanurzenie si� w nowej kulturze. Zanurz
siebie i inne osoby w nastawieniu specyficznym dla mediów spo�eczno�ciowych
przez zaanga�owanie si� w nie na poziomie zarówno korporacyjnym, jak i osobistym.

Naleganie na uczestnictwo
Na szcz��cie dla specjalistów od pomiarów media spo�eczno�ciowe powinny by�
znane wielu osobom w firmie — od szeregowych pracowników po kadr� zarz�dzaj�c�.
Pierwsze zadanie osoby promuj�cej media spo�eczno�ciowe polega na upewnieniu
si�, �e wszyscy w firmie znaj� takie media i wiedz�, jak z nich korzysta� (jeszcze
lepiej jest, kiedy lubi� to robi�). Konieczna mo�e si� okaza� pomoc w za�o�eniu
profili na Twitterze wy�szej kadrze zarz�dzaj�cej, aby mened�erowie mogli �ledzi�
rozmowy na temat marki. Mo�esz te� pokaza� rodzaje rozmów prowadzonych na
firmowych stronach na Facebooku, a nawet przeszkoli� najwa�niejszych cz�onków
zespo�u z trudnej sztuki pisania korporacyjnych blogów. Uczestniczenie jest
najszybsz� drog� do zrozumienia mediów spo�eczno�ciowych. Przez zach�cenie
pracowników firmy do korzystania z aplikacji, sieci spo�eczno�ciowych i urz�dze�
przeno�nych mo�esz przyczyni� si� do lepszego zrozumienia tych rozwi�za�.

� Je�li organizacja dopiero wkracza w �wiat mediów spo�eczno�ciowych lub kadra
zarz�dzaj�ca jest ogólnie niech�tna nowym mediom cyfrowym, mo�esz przyj�� rol�
wewn�trznego promotora, pomóc pracownikom za�o�y� osobiste konta i pokaza�,
jak korzysta� z mediów spo�eczno�ciowych.

Dobra wiadomo�� jest taka, �e w wielu sytuacjach wkroczenie w �wiat mediów
spo�eczno�ciowych jest ciekawe. Cho� cz�sto wymaga nauczenia si� czego� nowego,
firma mo�e w ten sposób wzmacnia� wi�zi mi�dzy pracownikami. Niektóre organizacje
powa�nie traktuj� to podej�cie i nie tylko udost�pniaj� aplikacje spo�eczno�ciowe,
ale te� zapewniaj� pracownikom potrzebne do korzystania z nich urz�dzenia,
np. iPady i/lub smartfony. Wed�ug firmy Apple iPady zosta�y przetestowane lub
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wdro�one w 80% firm z listy Fortune 100. Jest to dowód na to, �e media spo�eczno�ciowe
zyskuj� w przedsi�biorstwach na znaczeniu.

Je�li spojrze� na ten trend z bardzo ogólnej perspektywy, mo�na zauwa�y�,
�e przedsi�biorstwa i znane marki wykorzystuj� iPady oraz inne urz�dzenia
przeno�ne do ulepszania do�wiadcze� klientów. Jednym z przyk�adów jest Mercedes
Benz. Firma ta wkroczy�a w �wiat mediów cyfrowych, udost�pniaj�c sprzedawcom
urz�dzenia przeno�ne i aplikacje spo�eczno�ciowe, co pozwala „zanie��” wspó�czesne
technologie klientom. Sprzedawcy znajduj�cy si� na sali sprzeda�y korzystaj�
z iPadów z firmowym oprogramowaniem finansowym do sprawdzania zdolno�ci
kredytowej i wyszukiwania promocji (www.macstories.net/ipad/mercedes-benz-
dealers-will-use-the-ipad-as-a-sales-tool/). Cho� wspomniane aplikacje nie s�
spo�eczno�ciowe w �cis�ym tego s�owa znaczeniu, umo�liwiaj� firmie interakcj�
z klientami w czasie rzeczywistym z wykorzystaniem technologii. Jest to niezwyk�e
udogodnienie dla klientów, a tak�e przydatne narz�dzie dla pracowników,
umo�liwiaj�ce wchodzenie z interakcje z zainteresowanymi osobami i anga�owanie
si� w kontakt z nimi w szczery oraz znacz�cy sposób.

Tak�e inne firmy i instytucje w pomys�owy sposób korzystaj� z urz�dze�
przeno�nych w rodzaju iPadów. Szko�y biznesu i uniwersytety rozdaj� obecnie
iPady z cyfrowymi podr�cznikami na dany semestr, co obni�a koszty zakupu ksi��ek
(i wag� toreb). Firma SAP podobno rozda�a 17 000 iPadów pracownikom z ca�ego
�wiata, a JPMorgan rozdaje iPady partnerom z dzia�u globalnej bankowo�ci
inwestycyjnej. Te i inne firmy s� pionierami cyfrowej transformacji. Cho� w opisanych
organizacjach pierwszym krokiem s� urz�dzenia, firmy prawdopodobnie wkrótce
zaczn� udost�pnia� pracownikom aplikacje spo�eczno�ciowe, które stan� si�
niezb�dne w codziennej pracy. Z e-maila otrzymanego z serwisu Bloomberg News
dowiedzia�em si�, �e kadra zarz�dzaj�ca firmy JPMorgan wyja�ni�a rozdawanie
iPadów partnerów w nast�puj�cy sposób: „Wierzymy, �e w naszym �rodowisku
pracy urz�dzenia te przynios� konkretne korzy�ci. W pakiecie otrzymamy te� wy�sz�
produktywno�� i przyjemno�� z pracy” (www.bloomberg.com/news/2010-11-30/
jpmorgan-gives-its-investment-bankers-ipads-in-challenge-to-rim-blackberry.html).
My�l�, �e mo�na bezpiecznie przyj��, i� technologie spo�eczno�ciowe tak�e przyczyni�
si� do wspomnianego zwi�kszenia produktywno�ci.

JAK ZACHĘCIĆ FIRMĘ DO UCZESTNICZENIA
W MEDIACH SPOŁECZNOŚCIOWYCH?

W Best Buy dwóch cz�onków kadry zarz�dzaj�cej, Barry Judge (dyrektor
ds. marketingu) i Brian Dunn (dyrektor wykonawczy), bior� podobno udzia�
w przyjacielskim pojedynku. Rywalizuj� o to, który z nich przyci�gnie wi�cej
obserwatorów na Twitterze. Obecnie Dunn (@BBYCEO) ma spor� strat�, poniewa�
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zdoby� tylko 8565 obserwatorów. Judge (@BestBuyCMO) jest o wiele lepszy i ma
17 049 obserwatorów. Jednak, jak wida� na rysunku 9.1, wska	nik Klout Score obu
dyrektorów jest równy 52, dlatego w tym kontek�cie wp�yw Dunna nie pozosta�
niezauwa�ony. Przedstawi�em ten przyk�ad nie dlatego, �e przypisuj� du�e znaczenie
liczbie obserwatorów (dzia�ania �adnego z panów nie s� cz��ci� strategii zarabiania
pieni�dzy dla Best Buy) lub uwa�am wska	nik Klout za wyznacznik wp�ywu.
Wa�niejsze jest to, �e obaj dyrektorzy korzystaj� z mediów spo�eczno�ciowych.
Nie s� tylko biernymi konsumentami — anga�uj� si� w kontakt z odbiorcami
i zanurzaj� w cyfrowy �wiat. W Best Buy dostrze�ono, �e wielu klientów kontaktuje
si� z firm� poprzez media spo�eczno�ciowe, i zareagowano na to osobistym
zaanga�owaniem. Cho� nie ka�dy cz�onek zarz�du zdecyduje si� na osobisty
udzia� w kana�ach spo�eczno�ciowych, ci, którzy to zrobi�, bez w�tpienia lepiej
zrozumiej� omawiane media i ich mo�liwo�ci.

RYSUNEK 9.1. Dyrektorzy z Best Buy są zwolennikami mediów społecznościowych i uczestniczą w nich

Jednak nie tylko dyrektorzy firmy powinni by� aktywni w mediach
spo�eczno�ciowych — dotyczy to wszystkich pracowników. Nied�ugo organizacje
zaczn� tworzy� na Twitterze standardowe konta pracowników zgodne ze standardami
korporacyjnymi. Z kont tych b�dzie mo�na korzysta� na firmowych laptopach
i urz�dzeniach przeno�nych. Wyobra�am sobie, �e w niedalekiej przysz�o�ci
dost�p do mediów spo�eczno�ciowych i znajomo�� obowi�zuj�cych w nich regu�
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b�d� wymagane od kandydatów do pracy w korporacjach z ca�ego �wiata. Ju� dzi�
mened�erowie dzia�u kadr przed przed�o�eniem oferty pracy sprawdzaj� konta
przysz�ych pracowników na Facebooku i wiadomo�ci publikowane przez te osoby
na Twitterze. Wkrótce korzystanie z takich platform spo�eczno�ciowych stanie si�
cz��ci� codziennej pracy. Jednak poniewa� wszyscy pracownicy reprezentuj�
organizacj� w medium, które powsta�o g�ównie do osobistych interakcji ze znajomymi
i wspó�pracownikami, warto wprowadzi� pewien nadzór. Dlatego zach�cam
wszystkie firmy do tego, aby opracowa�y i wdro�y�y polityk� zachowa� w mediach
spo�eczno�ciowych.

WPROWADZANIE KORPORACYJNEJ POLITYKI ZACHOWAŃ
W MEDIACH SPOŁECZNOŚCIOWYCH

Wszystkie organizacje, du�e i ma�e, powinny zainwestowa� czas w opracowanie
polityki zachowa� w mediach spo�eczno�ciowych. W ten sposób du�e firmy
mog� chroni� si� przed pozwami, a ma�e — wpaja� zdroworozs�dkowe zasady
pracownikom i przypomina� o odpowiedzialno�ci. Ford Motor Company daje
pracownikom dobre rady dotycz�ce korzystania z mediów spo�eczno�ciowych
(www.scribd.com/doc/36127480/Ford-Social-Media-Guidelines). Polityka
spo�eczno�ciowa Forda obejmuje nast�puj�ce wytyczne:

 1. Szczere informowanie o swojej to�samo�ci.

 2. Jednoznaczne okre�lanie, �e dana osoba przedstawia swoje opinie.

 3. Szacunek i skromno�� we wszystkich kontaktach.

 4. Umiej�tno�� oceny informacji i udost�pnianie tylko tych, które s� publiczne.

 5. 
wiadomo��, �e to, co piszesz, jest trwa�e.

Te kluczowe punkty powinny by� dla wszystkich lekcj� na temat tego, jak
post�powa� w mediach spo�eczno�ciowych.

� Je�li chcesz, aby pracownicy czytali polityk� post�powania w mediach spo�eczno�ciowych
i stosowali si� do niej, napisz j� w zwyk�ym j�zyku, a nie �argonem prawniczym. Wytyczne
Forda z zakresu mediów spo�eczno�ciowych s� doskona�ym przyk�adem, jak powinna
wygl�da� taka polityka.

Chris Boudreaux jest cz�onkiem zarz�du w firmie Converseon i autorem witryny
socialmediagovernance.com, która w�ród wielu cennych zasobów obejmuje list�
164 polityk dotycz�cych mediów spo�eczno�ciowych. Na li�cie znajduj� si� odno�niki
do polityk post�powania w mediach spo�eczno�ciowych takich organizacji, jak
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np.: Ameryka�ski Czerwony Krzy�, Best Buy, Coca-Cola i si�y zbrojne Stanów
Zjednoczonych (np. marynarka wojenna i stra� przybrze�na). Polityki te s� tak
ró�ne, jak organizacje, w których je opracowano, jednak mo�na w nich znale	�
pewne wspólne zasady. Wi�kszo�� tych zasad jest oparta na zdrowym rozs�dku
i uwzgl�dniaj� specyfik� firmy. Po�wi�ci�em nieco czasu na przejrzenie podanych
na li�cie polityk post�powania w mediach spo�eczno�ciowych i opracowa�em
wybór fragmentów (tabela 9.1), który odzwierciedla moje przekonania na temat
tego, co polityka post�powania w mediach powinna obejmowa�. Je�li szukasz
pomys�ów i/lub porad na temat tworzenia w�asnej polityki, zach�cam do zapoznania
si� z list� Chrisa. Zobaczysz, co wymy�lili Twoi koledzy po fachu i konkurenci.
Pe�na lista jest dost�pna pod adresem: http://socialmediagovernance.com/policies.php.

Ka�dy przyk�ad z tabeli 9.1 to tylko fragment wi�kszej polityki spo�eczno�ciowej
poszczególnych organizacji. W politykach tych dok�adnie wyja�niono, �e �yjemy
w zmieniaj�cym si� �wiecie, a pracownicy sa jego cz��ci�, niezale�nie od tego, jak�
rol� akurat odgrywaj� (pracownik firmy czy osoba prywatna). Kodeks post�powania,
polityki spo�eczno�ciowe i wytyczne dotycz�ce nowych mediów maj� informowa�
i edukowa� organizacje oraz pracowników w obszarze potencjalnych korzy�ci oraz
chroni� przed pu�apkami zwi�zanymi z anga�owaniem si� w media spo�eczno�ciowe.

DEMONSTROWANIE ZNACZENIA POWIĄZAŃ

Sprawdzonym sposobem na zanurzenie firmy w mediach spo�eczno�ciowych
jest wprowadzenie korporacyjnych narz�dzi do zarz�dzania produktywno�ci�,
dzia�aj�cych podobnie do aplikacji z mediów spo�eczno�ciowych. My�l� tu
o technologiach takich jak Yammer, Salesforce Chatter lub wielu innych narz�dzi
z technologii spo�eczno�ciowych z kategorii zarz�dzanie. Technologie te umo�liwiaj�
zwykle pracownikom tworzenie profili, uzyskiwanie dost�pu do informacji,
komunikowanie si� mi�dzy sob� i ogólnie wykonywanie zada� w zamkni�tej,
bezpiecznej platformie spo�eczno�ciowej korporacji.

Wed�ug bada� przeprowadzonych przez firm� Yammer na 10 000 u�ytkowników
jej produktu korzystanie z technologii spo�eczno�ciowych dla przedsi�biorstw
przynosi liczne korzy�ci. Warto pami�ta�, �e badania przeprowadzi�a sama firma
Yammer na potrzeby marketingu. Na rysunku 9.2 przedstawiono wyniki bada�,
a poni�ej przedstawiam kilka kluczowych korzy�ci zapewnianych przez wewn�trzne
platformy spo�eczno�ciowe:

� bardziej otwarta komunikacja,

� lepsze wprowadzanie nowych pracowników,

� lepsze wi�zi mi�dzy pracownikami,

� wy�sza produktywno�� i mniejsza liczba odej��.
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TABELA 9.1. Fragmenty korporacyjnych polityk postępowania w mediach społecznościowych

ORGANIZACJA FRAGMENT ZAMIESZCZONEJ POLITYKI

Best Buy „Wytyczne dotyczące funkcjonowania w świecie elektronicznym są spójne
z wartościami, zasadami i polityką zachowania poufności, do których pracownicy
powinni stosować się w codziennym życiu — niezależnie od tego, czy piszą
wiadomość na Twitterze, rozmawiają z klientem czy plotkują z sąsiadem”.

Capgemini „To, co piszesz, świadczy o Tobie, dlatego zachowaj spójność z tym, jak chcesz być
postrzegany przez znajomych, rodzinę, współpracowników i klientów”.

IBM „Pamiętaj, że opublikowane informacje są dostępne przez długi czas. Chroń
prywatność i poznaj zasady korzystania z witryny”.

Thompson
Reuters

„W internecie podział na życie prywatne i zawodowe mocno się zaciera. Należy
założyć, że niezależnie od tego, jak bardzo będziesz starał się oddzielić aktywność
zawodową od osobistej w mediach społecznościowych, nie zdołasz tego zrobić”.

U.S. Air Force „Odpowiadaj na błędy faktami, a nie kłótnią. Kiedy znajdziesz w mediach
społecznościowych błędne informacje na temat sił lotniczych, oczywiście
możesz je sprostować na własnym blogu, na blogu z pomyłką lub w innym
miejscu. Zawsze rób to z szacunkiem i na podstawie faktów”.

Uniwersytet
Stanu Michigan

„Jeśli dołączasz do sieci społecznościowej, twórz wartościowe materiały. Nie
dominuj rozmów i nie zmieniaj ich kierunku przez zamieszczanie informacji
promujących siebie lub określoną organizację”.

Cisco „Ponieważ jesteś prawnie odpowiedzialny za swoje wpisy, możesz zostać
pociągnięty do odpowiedzialności, jeśli zamieszczasz w nich oszczercze lub
agresywne treści albo w inny sposób naruszasz obowiązujące prawo”.

National Public
Radio

„Pamiętaj, że społeczności w mediach społecznościowych mają określone
normy, kulturę i etykietę. Stosuj się do nich”.

Intel „Jeśli zamierzasz coś opublikować i odczuwasz choćby najmniejsze wątpliwości,
nie pozbywaj się ich i nie klikaj przycisku „Wyślij”. Poświęć chwilę na przejrzenie
wytycznych i spróbuj ustalić, co cię martwi, a następnie to popraw”.

Stan Karolina
Północna

„Pracownicy powinni mieć świadomość, że niewłaściwe korzystanie z mediów
społecznościowych może być podstawą do wyciągnięcia konsekwencji
dyscyplinarnych”.

Źródła:

http://www.bby.com/2010/01/20/best-buy-social-media-guidelines/

http://www.capgemini.com/terms/socialmedia/

http://www.ibm.com/blogs/zz/en/guidelines.html

http://handbook.reuters.com/index.php/Reporting_from_the_internet#Social_media_guidelines

http://www.af.mil/shared/media/document/AFD-090406-036.pdf

http://voices.umich.edu/docs/Social-Media-Guidelines.pdf

http://blogs.cisco.com/news/ciscos_internet_postings_policy/

http://www.npr.org/about/aboutnpr/ethics/social_media_guidelines.html

http://www.intel.com/sites/sitewide/en_US/social-media.htm

http://www.records.ncdcr.gov/guides/best_practices_socialmedia_usage_20091217.pdf
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RYSUNEK 9.2. Korzyści z używania korporacyjnej sieci społecznościowej Yammer

� Wewn�trzne platformy spo�eczno�ciowe, takie jak Yammer lub Salesforce Chatter, mog�
pe�ni� funkcj� „podpórek” dla osób, które nie maj� do�wiadcze	 z serwisami spo�eczno�ciowymi.

Oczywi�cie, podobne efekty mo�na uzyska� tak�e na inne sposoby, jednak
u�ywanie narz�dzi w rodzaju Yammera lub Chattera mo�e przyspieszy� osi�gni�cie
wewn�trznych korzy�ci. Co wa�niejsze, u�ytkownicy Yammera i podobnych rozwi�za�
uczestnicz� w sieci spo�eczno�ciowej. Przez �ledzenie poczyna� wspó�pracowników,
tworzenie grup, do��czanie do nich i wymian� informacji w korporacyjnej platformie
spo�eczno�ciowej przyzwyczaj� si� do mediów spo�eczno�ciowych. Cho� Czytelnikom
do�wiadczonym w korzystaniu z mediów spo�eczno�ciowych mo�e si� to wydawa�
�mieszne, pomy�l o pracownikach, którzy nie radz� sobie z komputerem i maj�
trudno�ci z wys�aniem e-maila bez klikni�cia przycisku „odpowiedz wszystkim”.
Niedo�wiadczone osoby ucz� si� czego� za ka�dym razem, kiedy loguj� si� do
wewn�trznej platformy spo�eczno�ciowej.

Tworzenie skalowalnej strategii pomiarów
„Jakkolwiek wspania�a jest strategia, czasem nale�y przyjrze� si� efektom”.

— Winston Churchill

Ta m�dro�� Winstona Churchilla okaza�a si� prorocza w wielu obszarach. Rozwijanie
strategii, z której mo�esz by� dumny i która porywa Twoich towarzyszy, jest mo�liwe
tylko wtedy, kiedy osi�gasz pozytywne efekty. A prawie nigdy nie mo�na
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zidentyfikowa� sukcesu lub pora�ki do czasu wdro�enia programu. Dlatego niezwykle
istotne jest, aby opracowa� strategi� pomiarów w mediach spo�eczno�ciowych
obejmuj�c� miary, które pozwol� oceni� post�py w realizacji wielkich, �mia�ych
celów korporacyjnych, a tak�e drobne szczegó�y pomagaj�ce pracowa� nad
efektywno�ci� dzia�a�. Cho� wielokrotnie zaleca�em, aby u�ywa� tylko kilku miar
do informowania kadry zarz�dzaj�cej o post�pach, na pocz�tku warto opracowa�
wi�cej takich narz�dzi.

LISTA ZADAŃ ZWIĄZANYCH
Z TWORZENIEM STRATEGICZNEGO PLANU POMIARÓW

Je�li tworzysz program od podstaw lub nawet próbujesz o�ywi� realizowan�
ju� inicjatyw�, poni�sze sekrety z dziedziny pomiarów pomog� Ci pod��a� we
w�a�ciwym kierunku i zapewni� dobry pocz�tek programu pomiarów w mediach
spo�eczno�ciowych. Oto one:

� Zadbaj o to, aby programów nie mo�na by�o odrzuci�. Dobrze si� przygotuj
i upewnij, �e sugerowane strategie pomiarów cyfrowych nie tylko s� wykonalne
i zgodne z celami korporacyjnymi, ale te� nie s� ryzykowne dla firmy. Na tym
etapie zgodno�� z celami korporacyjnymi ma bardzo du�e znaczenie, poniewa�
pozwala zademonstrowa� prze�o�onym, w jaki sposób nowe dzia�ania
w mediach spo�eczno�ciowych przyczyni� si� do realizacji wa�nych celów
z obszaru dochodów, satysfakcji i obs�ugi klienta. Przez precyzyjne okre�lenie
tego, w jaki sposób miary wi��� si� z ogólnymi celami, mo�esz zminimalizowa�
zastrze�enia. Ponadto powiniene� wiedzie�, gdzie mog� wyst�pi� problemy,
i przygotowa� odpowiedzi na potencjalne obiekcje. Je�li np. wiesz, �e firma
nie ma bud�etu na narz�dzia do �ledzenia mediów spo�eczno�ciowych,
zaproponuj bezp�atne rozwi�zania, które pozwol� zainicjowa� program
pomiarów. Je�li program oka�e si� skuteczny, mo�esz wyst�pi� o fundusze
na dalsze projekty.

� Kiedy uruchamiasz now� lub nieprzetestowan� inicjatyw� w mediach spo�eczno�ciowych,
zacznij od zakrojonego na ma�� skal� programu pilota�owego s�u��cego zweryfikowaniu
koncepcji. Minimalizuje to ryzyko i umo�liwia uzyskanie pierwszych wyników.

� Zapewnij sobie poparcie przynajmniej jednego mened�era wy�szego stopnia.
Promowanie inicjatywy w rodzaju pomiarów w mediach spo�eczno�ciowych
mo�e by� trudne, je�li nikt nie rozumie Twoich zamiarów i nie jest gotów
okaza� Ci poparcia. Dlatego niezwykle wa�ne jest znalezienie w organizacji
mened�era wy�szego stopnia, który b�dzie dzia�a� na rzecz Twojej sprawy.
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W wielu sytuacjach b�dzie to bezpo�redni mened�er lub szef, jednak nie
jest to konieczne. Widzia�em nawet, jak pocz�tkuj�cy analityk od pomiarów
cyfrowych przekona� do sprawy mened�era z innego dzia�u. Mened�er ten
w du�ym stopniu przyczyni� si� do realizacji ca�kowicie nowego programu
pomiarów. Je�li znajdziesz osoby, które mog� skorzysta� na programach
pomiarów, i zapewnisz sobie ich wsparcie przez poproszenie o wskazówki,
w��czenie w proces planowania i przyj�cie roli protegowanego, mo�esz
naprawd� du�o osi�gn��.

� Znajd� mo�liwych promotorów programów pomiarów i zacznij budowa� z nimi relacje
przez wzbudzenie w nich zainteresowania lub pomaganie im w ich projektach. Kiedy si� do
nich zbli�ysz, mo�esz poprosi� o wsparcie w zakresie pomys�ów dotycz�cych pomiarów
w mediach spo�eczno�ciowych.

� Nie daj pomin�� Twojego programu w nat�oku spraw. Pami�taj, �e prawie
wszyscy w firmie s� zaj�ci swoimi zadaniami, projektami i obowi�zkami.
Twoje pomys�y s� tylko jednym z trybów wielkiej maszyny. Cho� mierzone
programy w mediach spo�eczno�ciowych cz�sto s� bacznie obserwowane
(zw�aszcza je�li s� nowe i nieprzetestowane), czasem Twoje dzia�ania
pozostan� niezauwa�one. Upewnij si�, �e Twój program nie zostanie
pomini�ty w nat�oku spraw. W tym celu informuj wszystkie zainteresowane
strony o post�pach w programie pomiarów. Nie chc� przez to powiedzie�,
�e powiniene� zam�cza� zainteresowane osoby e-mailami. Zamiast tego
informuj ich przez udost�pnianie ciekawych odkry� lub historii opartych na
analizach wyników. Najlepiej jest od pocz�tku regularnie generowa�
raporty, tak aby wspó�pracownicy wiedzieli, �e b�dziesz ich informowa�.
Wzbogacenie raportów o kluczowe wnioski, ciekawe odkrycia i w�asne
przemy�lenia przynosi znakomite efekty.

� Informuj o swoich sukcesach i pora�kach. Informowanie o swoich sukcesach
jest oczywi�cie jedn� z korzy�ci zwi�zanych z wykonywanym przez Ciebie
zadaniem, jednak czasem trzeba pogodzi� si� z mniej przyjemnymi faktami.
Cho� nikt nie lubi przynosi� z�ych wie�ci, do obowi�zków specjalisty od
pomiarów w mediach spo�eczno�ciowych nale�y informowanie zarówno
o sukcesach, jak i o pora�kach. Odkry�em, �e cz�sto najlepiej jest od razu
przekazywa� z�e wiadomo�ci, aby móc ograniczy� wag� pó	niejszych
problemów lub natychmiast podj�� dzia�ania naprawcze. Mimo to nie
przekazuj niekorzystnych informacji bez wcze�niejszego zrozumienia,
co si� zdarzy�o, i opracowania planu lub kilku mo�liwo�ci zaradzenia
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sytuacji. To prawda, nie zawsze mo�na znale	� skuteczne rozwi�zanie,
postaraj si� jednak zrozumie�, dlaczego co� posz�o nie tak i jak unikn��
problemów w przysz�o�ci. W ten sposób pokazujesz, �e zas�u�y�e� na miano
specjalisty od pomiarów wszelkich cyfrowych informacji.

� Czasem szybkie przekazanie z�ych wiadomo�ci daje najlepsze efekty ze wzgl�du na
rozwi�zywanie problemu. Nie uciekaj przed nieuniknionym. Informuj o dobrych i z�ych
wynikach, a przy tym przedstawiaj zalecenia pozwalaj�ce na popraw� sytuacji.

� Pokazuj, �e z czasem poprawiasz wyniki. Ka�da dobra inicjatywa w mediach
spo�eczno�ciowych ma lepsze i gorsze okresy. Dotyczy to kampanii, pomys�ów,
a tak�e programów w mediach spo�eczno�ciowych. Przez rejestrowanie
dzia�a� w mediach spo�eczno�ciowych i realizowanych programów z czasem
mo�esz uzyska� punkty odniesienia. Pozwalaj� one stwierdzi�, kiedy inicjatywa
funkcjonuje zgodnie z oczekiwaniami lub kiedy pomys� okaza� si� wiralnym
hitem. Wykorzystaj dane historyczne do wyja�nienia, co dzia�a dobrze, a co
si� nie sprawdza. W ten sposób staniesz si� autorytetem. Zbyt cz�sto widz�,
jak firmy subiektywnie wypowiadaj� si� na temat skuteczno�ci kampanii,
cho� w rzeczywisto�ci nie maj� jej z czym porówna�. Przez opracowanie
skalowalnego programu pomiarów w mediach spo�eczno�ciowych b�dziesz
móg� okre�li�, co dzia�a, a co nie, a tak�e pokaza� popraw� wyników w czasie.

Po zdobyciu wewn�trznego poparcia dla programów pomiarów w mediach
spo�eczno�ciowych zauwa�ysz, �e zainteresowane osoby b�d� polega� na Tobie
w kwestii tego, co mierzy� i jak wdra�a� nowe pomys�y. Cz�sto specjali�ci
od pomiarów w mediach cyfrowych maj� du�e mo�liwo�ci, poniewa� znaj�
wnioski z dawnych dzia�a� i mog� doradza� wspó�pracownikom na temat tego,
co prawdopodobnie si� sprawdzi, a co nie zadzia�a. Rozmowy na ten temat
wymagaj� taktu i wyrafinowania, jednak marketingowcy, którzy rozumiej�
skuteczno�� kampanii w mediach cyfrowych i przyczyny ich powodzenia, s� zwykle
dobrymi partnerami przy próbach powtórzenia sukcesu.

� Dla niektórych specjalistów od pomiarów w mediach spo�eczno�ciowych rola
wewn�trznego konsultanta dla najwa�niejszych zainteresowanych osób jest doskona�ym
sposobem na upewnienie si�, �e pomiary zostan� uwzgl�dnione na etapie planowania
kampanii spo�eczno�ciowych.
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POMIAR SUKCESÓW I PORAŻEK

W mediach spo�eczno�ciowych czasem trudno jest ustali� poziom odniesienia.
Nie mo�na znale	� w wyszukiwarce Google danych historycznych, które pozwol�
ocenia� stan inicjatywy lub mierzy� post�py w porównaniu z podobnymi firmami.
W wi�kszo�ci sytuacji trzeba z czasem budowa� miary sukcesu, poniewa� s� one
specyficzne dla firmy. Kiedy klienci naciskaj� mnie, prosz�c o okre�lenie strategicznych
punktów odniesienia, zapewniam ich, �e je dostan� — dok�adnie wtedy, kiedy
uzyskaj� jednoznaczne wyniki, z którymi mo�na porównywa� pó	niejsze efekty.
Punkt odniesienia to tak naprawd� tylko linia na piasku, która umo�liwia
porównywanie skuteczno�ci jednego dzia�ania, kana�u lub konkurenta z innym.

Punkty odniesienia, podobnie jak inne aspekty programów w mediach
spo�eczno�ciowych, trzeba z czasem modyfikowa�. Cho� mo�na przeprowadza�
porównania po zarejestrowaniu pierwszych danych, zach�cam do zebrania informacji
z kilku miesi�cy, co daje czas na ustabilizowanie si� programu i u�ywanego
medium. Pozwala to odró�ni� trendy od anomalii. Zalecam tworzenie punktów
odniesienia dla procesów operacyjnych, kluczowych miar sukcesu i wyników.
W tej perspektywie pomiary w mediach spo�eczno�ciowych prowadz� do uzyskania
danych pozwalaj�cych zbada� konkurencyjno�� dzia�a�. Poniewa� media
spo�eczno�ciowe s� cz�sto publicznie dost�pne, istniej� sposoby na pomiar wyników
innych firm i porównywanie si� z konkurencj�.

STANDARYZACJA POJĘĆ I TECHNIK

Jednym z istotnych aspektów ka�dej strategii pomiarów w mediach spo�eczno�ciowych
jest upewnienie si�, �e wszyscy w organizacji wiedz�, o czym mówisz, kiedy
opowiadasz o miarach i pomiarach. Jest to klasyczny problem tradycyjnej analizy
danych internetowych. Wielokrotnie widzia�em, jak analityk danych internetowych
zaczyna� u�ywa� poj�� w rodzaju „unikatowi odwiedzaj�cy”, „wspó�czynnik
odrzuce�” i „g��boko�� strony”. Dla specjalistów od pomiarów jest to ciekawe,
jednak wi�kszo�� osób traci w�tek w reakcji na pierwsze wyra�enia z �argonu
analitycznego. Unikaj tego kosztownego b��du. Upewnij si�, �e miary i u�ywane
do ich opisu poj�cia s� zrozumia�e. Nie chc� przez to powiedzie�, �e nie mo�esz
stosowa� wa�nych okre�le�, takich jak zasi�g lub wp�yw. Przygotuj si� jednak, tak
aby� móg� jasno i zwi�	le odpowiedzie� na pytanie, co te poj�cia oznaczaj�. Mój
znajomy Bob Page zwyk� mówi�: „Je�li musisz co� wyja�nia�, oznacza to
pora�k�”. Je�li to mo�liwe, dbaj o prostot�.

Natura miar i pomiarów cyfrowych sprawia, �e czasem trzeba zastosowa�
skomplikowane poj�cia i wzory do wyja�nienia lub obliczenia, co si� dzieje. Jednak
praca analityków opiera si� g�ównie na logice liczb, które mo�na precyzyjnie
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wyja�nia� i replikowa�. Najlepszy sposób wyja�niania polega na opracowaniu
s�ownika danych. S�ownik danych jest tym, na co wskazuje nazwa — s�ownikiem
z definicjami poj��, wzorów, oblicze� i innych rzeczy, które powinny by� rozumiane
w taki sam sposób przez grup� ludzi. Takie wygodne 	ród�o informacji jest cennym
aspektem korporacyjnej wiedzy. Upewnij si�, �e mo�na do niego dotrze� w wewn�trznej
platformie spo�eczno�ciowej. Nie obawiaj si� te� na bie��co poprawia� s�ownika
danych i dodawa� do niego informacji. Ca�y czas powstaj� nowe poj�cia, a specjalista
od pomiarów w mediach spo�eczno�ciowych powinien dba� o to, aby wszyscy w firmie
w ten sam sposób rozumieli, co mierzysz i co oznaczaj� wyniki.

Wprowadzanie rozliczalno�ci
Ka�dy program pomiarów cyfrowych powinien wi�za� si� z pewnym poziomem
rozliczalno�ci. Je�li jest inaczej, dane s� zbierane bez celu. Rozliczalno�� nie musi
oznacza� walki o utrzymanie posady, ale dane zebrane w ramach pomiarów
w mediach spo�eczno�ciowych powinny mie� na tyle du�� warto��, aby pozwala�y
wykrywa� 	le funkcjonuj�ce programy i identyfikowa� inicjatywy, za które autorom
nale�y si� pochwa�a za wk�ad w prac� organizacji. Wymaga to du�ego zaufania
do danych i powszechnej zgody co do tego, czym jest sukces.

Ze wzgl�du na opisane wcze�niej kwestie pomiary w mediach spo�eczno�ciowych
powinny by� prowadzone wewn�trz organizacji, a nie zlecane agencji lub innej
firmie zajmuj�cej si� realizacj� programów spo�eczno�ciowych. Powierzanie
pomiarów tej samej jednostce, która prowadzi programy, przypomina proszenie
lisa o dogl�danie kurnika. Zamiast tego �ci�le wspó�pracuj z zewn�trznymi firmami,
aby uzgodni� miary sukcesu i miary mediów spo�eczno�ciowych wa�ne dla
organizacji. Firmy zewn�trzne ch�tnie przyjm� pomoc w tym obszarze, poniewa�
miary u�ywane do oceny inicjatyw spo�eczno�ciowych ostatecznie s�u�� do
okre�lenia skuteczno�ci partnerów. Wystrzegaj si� firm zewn�trznych, które nie chc�
zrezygnowa� z kontroli miar mediów spo�eczno�ciowych na rzecz wewn�trznych
specjalistów od pomiarów z Twojej organizacji. Pami�taj, �e istniej� sposoby
na zapewnienie wspó�pracy i rozliczalno�ci w ramach programów w mediach
spo�eczno�ciowych. Zadbaj o to, zanim obie strony wróc� do swoich zada�.
Warto przyjrze� si� mo�liwo�ciom z tego obszaru.

WSPÓŁPRACA W CELU OSIĄGNIĘCIA SUKCESU BIZNESOWEGO

� Wykorzystaj wewn�trzne platformy spo�eczno�ciowe do informowania o procedurach
prowadzenia pomiarów.
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Niezale�nie od tego, czy dzia�ania w mediach spo�eczno�ciowych s� prowadzone
w ca�o�ci w firmie czy z pomoc� wielu partnerów, kluczem do sukcesu jest
wspó�praca. Przez wspó�prac� rozumiem tu rozmowy, spotkania i czasem
dyskusje z zainteresowanymi osobami. Ma to prowadzi� do zrozumienia celów
stawianych ka�dej inicjatywie, a tak�e ustalenia warunków sukcesu i sposobów
jego pomiaru. Kiedy pracujesz nad zbudowaniem w firmie kultury, w której pomiary
cyfrowe odgrywaj� pierwszoplanow� rol�, musisz nieustannie stara� si� wprowadza�
miary do inicjatyw w mediach spo�eczno�ciowych. Jednak, co widzia�em ju� w licznych
organizacjach, na pewnym etapie firmy przestaj� traktowa� miary jak ma�o istotny
dodatek i konsultuj� si� ze specjalist� od pomiarów przed uruchomieniem inicjatyw.
Wymaga to jednak powszechnej �wiadomo�ci programu oraz znajomo�ci
standardowych procedur wdra�ania miar i pomiarów.

Warto wiedzie�, �e niektóre dzia�ania w mediach spo�eczno�ciowych maj�
status eksperymentu. Nie powinno to jednak powstrzymywa� Ci� przed tworzeniem
miar na potrzeby oceny ka�dego aspektu takich inicjatyw. Co wi�cej — w czasie
eksperymentów pomiary s� jeszcze bardziej uzasadnione. Jest to prawd� zw�aszcza
wtedy, kiedy wspó�pracujesz z agencjami zewn�trznymi i p�acisz im za dzia�ania
w mediach spo�eczno�ciowych. Przez rozmowy na temat docelowych skutków
prowadzone z marketingowcami, programistami i strategami mo�esz opracowa�
akceptowane przez wszystkich miary, które pozwol� oceni�, czy osi�gni�to sukces.
Nie da si� zrobi� tego w pró�ni, dlatego wspó�praca jest konieczna.

MOBILIZOWANIE WSPÓŁPRACOWNIKÓW

Po ustaleniu miar sukcesu i zdefiniowaniu tego, jak b�dziesz mierzy� marketing
w mediach spo�eczno�ciowych, upewnij si�, �e wszystkie osoby zaanga�owane
w inicjatyw� s� regularnie informowane o jej stanie. Na tym etapie inicjatywa nie
powinna by� tajemnic�. We wcze�niejszych rozdzia�ach wiele napisa�em ju� na
temat wyznaczania oczekiwa� i informowania o wynikach. Przez wprowadzenie
rozliczalno�ci mo�esz sprawdzi�, czy pracownicy realizuj� zobowi�zania z obszaru
mediów spo�eczno�ciowych i czy potrafi� osi�ga� zapowiadane wyniki. Jak ju� wiesz,
media spo�eczno�ciowe obecnie nie s� tylko ciekawostk�. Firmy wydaj� na nie
du�o pieni�dzy. Dlatego w ka�dym programie niezwykle wa�ny jest solidny plan
pomiarów z jasno zdefiniowanymi i powszechnie rozumianymi miarami sukcesu.

Od pewnego wy�szego stopniem mened�era z firmy z listy Fortune 100
dowiedzia�em si�, �e analityk� przeniesiono u nich z dzia�u marketingu do dzia�u
finansów, poniewa� podstawowe zadania z obszaru analityki i finansów by�y tak
podobne. Mened�er opisa� proces zbierania danych, analizowania wyników
i wykorzystywania informacji do podejmowania decyzji biznesowych oraz wskaza�
analogie mi�dzy danymi cyfrowymi i finansowymi. Dla niego procesy te w du�ym
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stopniu by�y takie same, a przeniesienie zespo�u ds. analiz danych cyfrowych nie
tylko mia�o sens, ale te� zwi�kszy�o poziom rozliczalno�ci. By�o to wyj�tkowo wa�ne,
poniewa� firma zach�ca�a pracowników do wielu testów i eksperymentów. Ka�d�
now� próbn� inicjatyw� analizowano, aby ustali� skuteczno�� dzia�a�. Od
wyników zale�a�o, czy pomys� realizowano, czy porzucano w zal��ku.

� Niektóre firmy zaczynaj� prowadzi� analizy w dzia�ach finansów, aby wykorzysta�
podobne procesy dotycz�ce danych finansowych i zwi�kszy� rozliczalno��.

Obecnie, kiedy pracownicy na wszystkich poziomach organizacji tworz� raporty
z informacjami, oczekuje si�, �e b�d� w nich uwzgl�dniane dowody oparte na
danych. Cho� wymaga�o to zmiany kulturowej, pracownicy zaczynaj� traktowa�
to jako standardowe podej�cie. Wspomniany wcze�niej mened�er musia� jednak
w tym celu surowo potraktowa� kilku pracowników, którzy eksperymentowali
z kampaniami i nie wdro�yli miar sukcesu, przez co (brak potrzebnych danych)
nie mo�na by�o oceni� prawdziwej skuteczno�ci pomys�u. Po kilku sytuacjach tego
rodzaju pracownicy w organizacji obecnie lepiej wykorzystuj� dane oraz u�ywaj�
ich do dowodzenia przydatno�ci pomys�ów i hipotez. Na tym polega rozliczalno��!

WAŻNE TRENDY PRZYSZŁOŚCI
Przygl�danie si� mo�liwo�ciom, jakie daj� media spo�eczno�ciowe, przypomina
wpatrywanie si� w s�o�ce. Si�a takich mediów b�dzie przyczyn� rozwoju, innowacji,
budowania wi�zi i powstawania nowych rozwi�za�, których obecnie nikt sobie
jeszcze nie wyobra�a. Media spo�eczno�ciowe, podobnie jak telefon w XIX wieku,
powa�nie zmieni� nasze �ycie.

Jednak zamiast uszkadza� siatkówki w poszukiwaniu odpowiedzi na pytanie
o to, co przyniesie przysz�o��, warto przyjrze� si� rozwijaj�cym si� dziedzinom.
Ja dostrzegam b�yskawiczny przyrost ilo�ci danych i ton�ce w nich firmy. Te, które
potrafi� wyp�yn�� na powierzchni�, znajd� sposoby na dostrze�enie znaczenia
w danych i wykorzystanie ich razem z pomys�ami do dokonania wielkich nowych
odkry�. Wizualizacje (takie jak przedstawione w rozdziale 2.) pomog� szybko
zrozumie� bogate nowe dane, a pracami kierowa� b�dzie nowe pokolenie artystów
od danych.

Ponadto powszechno�� urz�dze� przeno�nych pozwoli uwolni� si� od ogranicze�
specyficznych dla obecnych przestarza�ych rozwi�za� oraz wkroczy� w �wiat
mobilno�ci i wi�zi spo�eczno�ciowych. Powstan� wyzwalaj�ce spo�eczno�ciowe
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us�ugi oparte na lokalizacji, które pozwol� na nieograniczone interakcje mi�dzy
wspó�pracownikami, znajomymi i obcymi sobie lud	mi. Wraz z tymi us�ugami
pojawi� si� �rodki ochrony prywatno�ci, które zapewni� u�ytkownikom kontrol�
nad dotycz�cymi ich danymi.

Uwaga Choć korporacje i firmy nadal będą potrzebować informacji na temat klientów oraz
będą je przechowywać, to dane osobowe, preferencje, postawy i doświadczenia staną się nową
walutą, którą użytkownicy będą wymieniać w mediach cyfrowych.

Nie sposób nie wspomnie� o jednym z najbardziej obiecuj�cych trendów, który
moim zdaniem rozwinie si� w najbli�szej przysz�o�ci. Cho� wi�kszo�� firm aktywnie
stara si� generowa� wp�ywy przez dzia�ania w mediach spo�eczno�ciowych i zwi�ksza�
satysfakcj� klientów, poziom obs�ugi oraz dochody, inne organizacje (czasem
równolegle) pracuj� nad mniej egocentrycznymi celami. Mam tu na my�li dobro
publiczne. Nigdy wcze�niej nie mo�na by�o dociera� do u�ytkowników, informowa�
ich i anga�owa� na skal�, na jak� jest to mo�liwe w mediach spo�eczno�ciowych.
Osoby i organizacje korzystaj�ce z tych mediów w celach dobroczynnych wytyczaj�
now� drog� i wywieraj� prawdziwy wp�yw w ró�nych miejscach �wiata. Niektóre
firmy staraj� si� o nowych znajomych i obserwatorów dla zysków finansowych,
spodziewam si� jednak, �e �wiadome spo�ecznie organizacje ogranicz� swoje
kapitalistyczne d��enia na rzecz pracy dla dobra publicznego.

W tym podrozdziale opisuj� modne trendy z obszaru mediów spo�eczno�ciowych
— mashupy, aktywno�ci spo�eczno�ciowe oparte na lokalizacji i dzia�ania na rzecz
dobra spo�ecznego. Jednak zanim zaczn�, chc� przedstawi� rozmow�, któr� odby�em
z pewnym ambitnym studentem ostatniego roku. Student ten chcia� wykorzysta�
sekrety ekspertów w funduszu inwestycyjnym, w którym odbywa� praktyk�.

Przysz�o�� ��czenia danych
Jednym ze wspania�ych aspektów �ycia w �wiecie Wielkich Danych powi�zanym
sieciami spo�eczno�ciowymi jest to, �e istnieje wiele mo�liwo�ci mieszania,
��czenia i kombinowania zbiorów danych w ciekawy sposób. Cz�sto po��czone
dane pozwalaj� zrozumie� firmy, klientów i ca�e spo�ecze�stwo. Cho� techniki
integrowania danych s� dost�pne od d�ugiego czasu, pojawienie si� danych
spo�eczno�ciowych otwiera nowe mo�liwo�ci przed firmami, naukowcami i zwyk�ymi
klientami, poniewa� pozwala uczy� si� na podstawie bogatych danych cyfrowych
i je eksplorowa�.
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WYWIAD POŚWIĘCONY ANALITYCE SPOŁECZNEJ

Ludzie często proszą mnie, abym zajrzał w szklaną kulę i przewidział, jak technologie pomiarów
rozwiną się w przyszłości. Niedawno skontaktował się ze mną student szukający „jasnowidza”.
Przez zdobycie wiedzy dostępnej tylko nielicznym chciał zrobić wrażenie na montrealskim
funduszu inwestycyjnym, w którym odbywał praktykę. Przedstawiłem mojemu rozmówcy
pewne przemyślenia, które warto przytoczyć także w tej książce.

Odpowiedź Johna Lovetta (JL) do Antoine’a Meuniera, studenta ostatniego roku Szkoły
Biznesu HEC Montreal.

P: Według badań dyrektorzy ds. marketingu przywiązują coraz większą wagę

do mediów społecznościowych. Czy na podstawie doświadczeń na stanowisku

konsultanta może pan powiedzieć, jakiego rodzaju informacje najbardziej interesują

dyrektorów ds. marketingu (lub analityków)? Jakie są ich oczekiwania?

JL: Zgadzam się, że dyrektorzy ds. marketingu coraz bardziej wierzą w wartość mediów
społecznościowych. Nie wynika to z tego, że wewnętrzni marketingowcy przekonują
organizacje do inwestycji w media społecznościowe — to klienci coraz częściej przemawiają
w kanałach społecznościowych. Rozmowy w mediach społecznościowych powodują duży
hałas i firmy muszą go usłyszeć. Dla marketingowców najważniejsze są informacje pozwalające
zrozumieć zachowania klientów zarówno w nowych, jak i istniejących kanałach, a także
odszyfrować potrzeby klientów w wielokanałowym i międzynarodowym kontekście.

Według badań przeprowadzonych w 2009 r. przez serwis www.thecmosurvey.com 88%
dyrektorów ds. marketingu zamierza w najbliższych pięciu latach skoncentrować się na
zbliżeniu do klientów. Zbliżenie to wymaga kontaktowania się z klientami w kanałach,
z których korzystają. Dzieje się tak coraz częściej — w serwisach nienależących do firm
i w sieciach społecznościowych. Problemem dla dyrektorów ds. marketingu jest zrozumienie
zachowań klientów na poziomie poszczególnych osób w różnych kanałach, co pozwoli
dotrzeć do użytkowników w najbardziej sensowny sposób. Dlatego dyrektorzy ds. marketingu
oczekują, że technologie używane do zbierania i analizowania danych na temat klientów
będą potrafiły ująć w profilach poszczególnych klientów pełny obraz ich interakcji w różnych
kanałach. Powstaje w ten sposób coś, co nazywam kompletnym obrazem prawdziwego
profilu klienta. Ponadto uważam, że dyrektorzy ds. marketingu oczekują, iż technologie
do automatyzacji marketingu będą potrafiły zapewnić dostęp do prawdziwych profili unikatowych
klientów na potrzeby kierowania przekazu marketingowego w różnych punktach kontaktu
z użytkownikami, w tym w kanałach społecznościowych.

P: Czy Pana zdaniem oczekiwania dyrektorów ds. marketingu są w pełni zaspokajane

przez produkty dostępne na rynku? A może czegoś brakuje?

JL: Nadal dużo brakuje do uzyskania zintegrowanych danych na temat klientów i ujednoliconych
prawdziwych profili poszczególnych osób. Potrzebne do tego narzędzia jeszcze się nie
pojawiły. Obecnie żadna technologia nie radzi sobie z płynną integracją danych i identyfikacją
klientów. Firmy, które z powodzeniem realizują cele z tego obszaru, korzystają z zestawów
różnych technologii i opracowują niestandardowe narzędzia.

P: Jak odróżniłby Pan innowacyjną platformę do analizy mediów społecznościowych

(potencjalnie interesującą dla funduszu inwestycyjnego) od narzędzia, które nie wnosi

do branży nic nowego?
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JL: Wartościowe platformy dla mediów społecznościowych to te, które umożliwiają firmom
dostosowanie metod zbierania danych do ich wyjątkowych wymagań biznesowych. Ponadto
ze względu na wyciąganie wniosków z analityki społecznej niezwykle ważna jest możliwość
przeprowadzania doraźnych analiz na elastycznej bazie danych. Wartościowe narzędzie
powinno też umożliwiać zbieranie danych z serwisów należących i nienależących do firmy.
Dane mogą być zapisywane w bazie danych i udostępniane wraz z obliczanymi miarami,
np. ze wskaźnikami KPI określającymi postępy na drodze do pożądanych skutków. System może
też obejmować mechanizmy zarządzania procesami pracy i alerty służące do delegowania
zadań do konkretnych osób oraz wymagające podjęcia działań w reakcji na konkretne zdarzenia.

System powinien funkcjonować jak narzędzie do przeprowadzania analiz, generowania
raportów i podejmowania działań dostępne dla różnych zespołów z firmy. Potrzebne funkcje
mogą pojawić się w hybrydowym narzędziu do śledzenia mediów społecznościowych
i analizy danych internetowych. Jednak według mnie do tej pory nie opracowano żadnego
systemu, który miałby wszystkie opisane przeze mnie możliwości.

P: Które z obecnych technologii uważa Pan za przydatne i niezawodne?

JL: Technologie firm Radian6, Visible Technologies, Twitalyzer, Klout, Kontagent i innych
udostępniają opisane przeze mnie funkcje. Każda z tych technologii obejmuje fantastyczne
rozwiązania. Bez wątpienia istnieją też inne dobre narzędzia, których jeszcze nie poznałem.

P: Jaki będzie Pana zdaniem następny krok w branży technologii do analizy mediów

społecznościowych?

JL: Oprócz wymienionych wcześniej funkcji zarządzanie mediami społecznościowymi wymaga
czegoś, co nazywam wirtualnym centrum operacji sieciowych. To centrum dowodzenia
pełni funkcję punktu do nasłuchu wszystkich toczących się w internecie rozmów o marce
lub na istotne dla firmy tematy. Jest też „rozdzielnią” do delegowania zadań, agregatorem
danych do prawdziwych profili unikatowych klientów i centrum zarządzania kampanią
w zakresie automatycznych operacji.

Tego rodzaju wirtualne centrum operacji sieciowych umożliwia firmie komunikowanie się
z klientami za pomocą narzędzi do marketingu typu inbound i outbound w skoordynowany,
spójny i wysoce spersonalizowany sposób. Dane z wirtualnego centrum operacji sieciowych
są też dostępne dla analityków, którzy używają tych informacji do modelowania tendencji,
oceny prawdopodobieństwa i testowania hipotez. Niezbędny jest nadzór nad omawianym
centrum, jednak generowane w nim dane są bardzo wartościowe i przydatne w zakresie
wspomagania interakcji z klientami.

INTEGROWANIE DANYCH DO PROFILU KLIENTA

Jeden z problemów, o który klienci cz�sto mnie pytaj�, dotyczy mo�liwo�ci
udost�pniania danych na temat u�ytkownika w ró�nych dzia�ach firmy. Organizacje
cz�sto maj� du�e ilo�ci danych pochodz�cych z jednego kana�u. Firmy te mog�
przechowywa� bogate zbiory danych w bazach z systemów do zarz�dzania
relacjami z klientem (CRM), gdzie znajduj� si� informacje o historii zakupów,
profilu kredytowym, sk�onno�ciach do zakupów i do wybierania okre�lonych
produktów, a tak�e wiele innych szczegó�ów zwi�zanych z interakcjami z organizacj�.
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Zwykle jednak dane te s� zamkni�te w „silosie” systemu CRM, który ujawnia tylko
jedn� stron� zachowa� klienta. Cz�sto informacje nie s� powi�zane z danymi
internetowymi, a internet mo�e by� g�ównym 	ród�em, w którym klient szuka
informacji, analizuje produkty i zastanawia si� nad nowymi us�ugami. Firmy, które
potrafi� po��czy� strumienie danych z ró�nych 	róde�, cz�sto poznaj� odkrywcze
szczegó�y na temat preferencji, zainteresowa� i intencji klientów, a wszystko to na
podstawie dzia�a� u�ytkowników w �wiecie cyfrowym.

Mo�na pój�� o krok dalej — organizacje, które integruj� profile klientów z mediów
spo�eczno�ciowych ze swoimi zbiorami danych, mog� na podstawie wypowiedzi
u�ytkownika i jego kontaktów w sieciach spo�eczno�ciowych zdoby� jeszcze
lepsze informacje na temat tego, co dana osoba lubi, czego nie lubi i jakie s� jej
naturalne preferencje. Je�li brzmi to nieco przera�aj�co, nie martw si�. Zintegrowanym
profilem klienta nale�y zarz�dza� wed�ug �cis�ych protoko�ów przestrzegania
prywatno�ci, aby si� upewni�, �e kompletny obraz dzia�a� danej osoby w ró�nych
kana�ach powstaje za jej zgod� i jest wykorzystywany zgodnie z tym, jak klient chce,
�eby si� z nim kontaktowano. Ten krótki opis jest podstaw� czego�, co nazywam
prawdziwym profilem.

Prawdziwy profil to po��czenie dotycz�cych klienta danych z systemu CRM,
witryny, mediów spo�eczno�ciowych i innych 	róde�, tworz�cych jeden zunifikowany
profil danej osoby. Prawdziwy profil przedstawiono na rysunku 9.3.

RYSUNEK 9.3. Prawdziwy profil klienta

� Prawdziwy profil klienta obejmuje dane z wielu �róde�, co zapewnia organizacji bardziej
adekwatny i przydatny obraz danej osoby.
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Sztuka tworzenia profili klientów na potrzeby nawi�zywania bardziej adekwatnej
komunikacji jest praktykowana w marketingu od wielu lat. Niezale�nie od tego,
czy stosowana technika to ocena kupca przez sprzedawc� u�ywanych samochodów
na parkingu czy zbieranie danych o wieloletnich klientach na podstawie licznych
interakcji, cel jest taki sam — zrozumie� potrzeby, zachcianki i pragnienia danej
osoby, aby móc je zaspokoi� przez zaoferowanie odpowiednich produktów lub
us�ug. Jednak poniewa� klienci coraz cz��ciej kontaktuj� si� z firm� przez internet
i inne kana�y cyfrowe, sztuka profilowania sta�a si� niezwykle skomplikowana.
Dlatego prawdziwy profil jest rozwi�zaniem, które pozwala w nowoczesny sposób
zrozumie� klientów przez zarz�dzanie danymi z interakcji w wielu kana�ach
(np.: lokalizacjach fizycznych, centrach telefonicznych, witrynach, urz�dzeniach
przeno�nych czy sieciach spo�eczno�ciowych) w ramach zunifikowanego profilu.

Prawdziwe profile mo�na tworzy� za pomoc� ró�nych technik. Podstawowa
metoda obejmuje trzy kluczowe sk�adniki:

� Rejestrowanie danych na temat klientów. Podstaw� prawdziwego profilu
s� dane o kliencie, takich informacji wi�kszo�� firm ma a� w nadmiarze.
ród�a tych danych to np.: tradycyjne bazy z systemów CRM, automatycznie
generowane rekordy na temat sprzeda�y, informacje o transakcjach
finansowych, informacje z analizy danych internetowych i wzmianki z mediów
spo�eczno�ciowych. Jednak wi�kszo�� organizacji przechowuje dane
o interakcjach klientów w ró�nych kana�ach w izolowanych „silosach”,
które ods�aniaj� tylko cz��� prawdziwych zachowa� klientów.

� Prawdziwe profile pozwalaj� rozbi� „silosy” danych przez zintegrowanie w scentralizowanym
rekordzie informacji o sprzeda�y, marketingu i zachowaniach.

� Analizowanie zachowa� klientów. Po zagregowaniu danych w prawdziwym
profilu wewn�trzne zespo�y ds. marketingu zorientowanego na klienta lub
analizy danych internetowych mog� uzyska� dost�p do rekordów, aby
zrozumie�, jak dane osoby kontaktuj� si� z firm� w ró�nych kana�ach.
Analizy mog� np. wykaza�, �e klienci przynosz�cy firmie du�e zyski zwykle
najpierw analizuj� produkty i us�ugi w internecie, a nast�pnie dokonuj�
transakcji przez telefon, rozmawiaj�c z agentami w centrum telefonicznym.
Mo�liwe te�, �e klienci u�ywaj�cy produktu, który lata �wietno�ci ma ju� za
sob�, dziesi�� razy cz��ciej reaguj� na e-mail, klikaj�c odno�niki do nowszych
wersji danego sprz�tu. Te spostrze�enia mo�na wykorzysta� do opracowania
wysoce adekwatnych kampanii reklamowych i metod docierania do klientów,
które z du�ym prawdopodobie�stwem przyczyni� si� do wzrostu dochodów.
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� Odszyfrowywanie zamiarów klientów. Kluczowym aspektem prawdziwych
profili jest mo�liwo�� zebrania wiedzy na temat po�rednich i bezpo�rednich
zachowa� klientów w celu odszyfrowania zamiarów poszczególnych osób.
Intencje klientów oczywi�cie zmieniaj� si� wraz z up�ywem czasu, a nawet
z ka�d� now� interakcj�, jednak mo�liwo�� poznania preferencji (zarówno
ujawnionych, jak i wywnioskowanych) poszczególnych osób pozwala
marketingowcom nawi�za� z nimi bli�sze relacje. Mo�na np. uszanowa�
wybór klienta przez zaproponowanie mu kilku metod komunikacji, takich
jak telefon, chat lub e-mail, i korzystanie z preferowanego kana�u. Jednak
odszyfrowanie zamiarów wymaga inteligentnych interakcji z klientami, opartych
na znajomo�ci potrzeb u�ytkowników i przekazu, na który prawdopodobnie
zareaguj�. Umiej�tno�� wykorzystania tej wiedzy w kontakcie z klientem
za pomoc� prawdziwych profili pozwala przenie�� marketing na wy�szy
poziom zaawansowania.

ZDERZANIE DANYCH Z MYŚLĄ O WIELKIM WYBUCHU IDEI

Cho� w bliskiej przysz�o�ci z pewno�ci� nast�pi ��czenie zbiorów danych z ró�nych
kana�ów, wierz� te�, �e z danych tych b�dzie mo�na korzysta� w technologiach
spo�eczno�ciowych w kontek�cie interakcji z klientem.

Siri to jedna z firm, które rewolucjonizuj� dost�p klientów do mashupów. Po fazie
inkubacji w Instytucie Badawczym Stamforda oraz wydaniu 200 mln dolarów na
wczesne badania i rozwój ta nowa firma jeszcze dwukrotnie przeprowadza�a krótkie
akcje pozyskiwania funduszy, co wzbogaci�o jej �rodki na rozwój o dodatkowe 24 mln
dolarów. Cho� Siri nadal dopiero nabiera rozp�du, opracowania w niej technologia
przyku�a uwag� fachowców z bran�y, m.in. Roberta Scoble’a, który stwierdzi�:
„To przysz�o�� sieci WWW”. Po otrzymaniu tego typu pochwa� firma szybko
(w kwietniu 2010 r.) zosta�a przej�ta przez Apple’a (APPL). Mówi si�, �e kosztowa�a
oko�o 200 mln dolarów (http://blog.programmableweb.com/2010/04/28/apple-
buys-siri-largest-mashup-acquisition-ever/).

Us�uga Siri, jak wida� na rysunku 9.4, jest obecnie dost�pna jako aplikacja
w formie osobistego asystenta, który interpretuje polecenia g�osowe i w czasie
rzeczywistym wyszukuje informacje. Mo�esz powiedzie�: „Gdzie w okolicy jest
najlepsza restauracja?” lub „Zarezerwuj mi lot do Warszawy”, a aplikacja postara
si� odpowiedzie� na pytanie lub zrealizowa� pro�b�. Aplikacja opiera si� na
oprogramowaniu do rozpoznawania mowy opracowanym przez firm� Nuance
i kieruje pytania do otwartych interfejsów API, takich jak: Yelp, OpenTable,
MovieTickets.com i Rotten Tomatoes. Us�uga nie tylko potrafi znajdowa� obiekty,
ale te� sprawdza� oceny, przez co mo�e poleci� najlepsze rozwi�zanie na podstawie
recenzji u�ytkowników. Kiedy potrzebne s� dodatkowe informacje, aplikacja zadaje



374    �    Rozdział 9. Planowanie pod kątem społecznościowej przyszłości

pytania. Ciekawe jest to, �e Siri, podobnie jak asystent, który jest cz�owiekiem,
z czasem zaczyna poznawa� Twoje preferencje. U�ytkownicy mog� te� ustawia�
alerty i przypomnienia dotycz�ce codziennych wydarze�.

RYSUNEK 9.4. Osobisty asystent Siri łączy dane z otwartych interfejsów API

Ta oryginalna aplikacja umo�liwia u�ytkownikom wkroczenie w ca�kiem nowy
�wiat ��czenia danych i mo�liwo�ci dost�pnych w spo�eczno�ciowym �wiecie.
Przynajmniej w teorii. „Ucz�” moj� aplikacj� ju� jaki� czas i musz� powiedzie�,
�e w najlepszym razie osi�gn��a poziom praktykanta. Dobrze sprawdza si� jako
	ród�o rekomendacji restauracji i pozwala zarezerwowa� stolik w miejscowej
jad�odajni za pomoc� kilku klikni�� w iPhone’ie, natomiast wci�� nie radzi sobie
ze skomplikowanymi, wieloaspektowymi pytaniami.

W przeprowadzonym przez Scoble’a wywiadzie twórcy Siri stwierdzili, �e obecnie
„macki” internetu nie s� powi�zane, co utrudnia wymian� informacji w kontek�cie
spo�eczno�ciowym. Kiedy 	ród�a informacji b�d� wi�zane i syntetyzowane w czasie
rzeczywistym, b�dzie mog�o powsta� urz�dzenie, które rozumie polecenia i potrafi
porz�dkowa� informacje oraz wydarzenia. Warto b�dzie zwróci� uwag� na takie
rozwi�zanie, a potrzebna do jego opracowania technologia z pewno�ci� doprowadzi
do powstania tak�e innych narz�dzi. Mam nadziej�, �e udoskonalone rozwi�zanie
b�dzie funkcjonowa� z elegancj� specyficzn� dla produktów Apple’a.

Uwaga Jeśli interesują Cię mashupy i dostęp do interfejsów API, zajrzyj do witryny:
Programmableweb.
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Marketing spo�eczno�ciowy w urz�dzeniach przeno�nych
Jednym z obszarów mediów spo�eczno�ciowych, w którym z pewno�ci� nast�pi
b�yskawiczny rozwój, jest wykorzystanie us�ug opartych na lokalizowaniu (ang.
location-based services — LBS). Tego typu rozwi�zania spo�eczno�ciowe oferowane
przez firmy w rodzaju Foursquare i Gowalla umo�liwiaj� u�ytkownikom meldowanie
si� w okre�lonych miejscach na ca�ym �wiecie. Urz�dzenia przeno�ne podaj�
dok�adne wspó�rz�dne ka�dej osoby, a u�ytkownicy zwykle s� w ten lub inny
sposób nagradzani za meldowanie si�. Nagrody s� bardzo ró�ne — od odznak
przyznawanych w serwisie Foursquare po rabaty w sklepach i restauracjach. Cho�
dla wi�kszo�ci pierwszych us�ug LBS charakterystyczne by�y dziwaczne pomys�y
i grywalizacja, to bran�a ta szybko staje si� wielkim biznesem.

SENSOWNE WYKORZYSTANIE USŁUG LBS

Je�li si� zgodzimy, �e media spo�eczno�ciowe ogólnie s� dopiero rozwijaj�c� si�
dziedzin�, to us�ugi LBS mo�na traktowa� jak niemowlaka, który dopiero co
przyszed� na �wiat. Najbardziej znane firmy w tej bran�y, Gowalla i Foursquare,
dzia�aj� na rynku dopiero od 2007 i 2009 r. Technologie zwi�zane z us�ugami LBS
po raz pierwszy pojawi�y si� w 1999 r. w urz�dzeniach Palm, w których dost�pne by�y
pierwsze aplikacje serwisu weather.com oraz narz�dzie Traffic Touch, okre�laj�ce
miejsce pobytu na podstawie kodu pocztowego. W ostatnim dziesi�cioleciu us�ugi
LBS sta�y si� powszechne w osobistych urz�dzeniach GPS, a od niedawna trafiaj�
do aplikacji i us�ug spo�eczno�ciowych.

Specyficzne dla mediów spo�eczno�ciowych us�ugi LBS s� powi�zane z witrynami,
które umo�liwiaj� u�ytkownikom informowanie innych o swoim po�o�eniu. Wyobra	
sobie osoby, które rejestruj� swoj� pozycj� za pomoc� urz�dze� przeno�nych,
aby poinformowa� innych: „Hej, jestem w Starbucksie!” albo „Jestem w parku
Po�udniowym”. W czasie powstawania tej ksi��ki najpopularniejszymi us�ugami
LBS by�y Foursquare, Gowalla i Facebook Places. Mo�esz si� zastanawia�,
dlaczego ktokolwiek mia�by chcie� korzysta� z takich us�ug i ujawnia� przed
wszystkimi, gdzie si� znajduje. No có�, nie Ty jeden masz takie w�tpliwo�ci.
Wiele osób kwestionuje warto�� tego typu podobnych do gier aplikacji, jednak
— podobnie jak w przypadku wielu innych nowych technologii — olbrzymi potencja�
w obszarze marketingu z wykorzystaniem lokalizowania (zaakceptowanego przez
u�ytkowników) oznacza dla firm wielkie mo�liwo�ci.

Pami�taj, �e warto�� ca�ego rynku spo�eczno�ciowych us�ug LBS szacuje si�
na 20 mld dolarów, mimo �e popularno�� takich us�ug wci�� jest bardzo ma�a.
W badaniach przeprowadzonych przez organizacj� Pew Internet ustalono, �e w 2010
r. tylko 4% doros�ych Amerykanów korzysta�o z us�ug LBS (www.pewinternet.org/
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Reports/2010/Location-based-services.aspx). Jednak wed�ug moich szacunków
obecnie jest oko�o 40 mln aktywnych u�ytkowników spo�eczno�ciowych us�ug LBS,
przy czym liczba ta obejmuje osoby korzystaj�ce z serwisu Facebook Places
(stanowi� one dok�adnie po�ow� wszystkich aktywnych u�ytkowników). W tabeli
9.2 przedstawiono liczb� aktywnych u�ytkowników w ró�nych sieciach i �rodki
wydane na najbardziej popularne spo�eczno�ciowe rozwi�zania LBS.

TABELA 9.2. Społecznościowe usługi LBS

ROK ZAŁOŻENIA WYDATKI DO DNIA

OBECNEGO*

SZACUNKOWA LICZBA

UŻYTKOWNIKÓW**

Facebook Places 2010 Brak danych 30 mln

Google Latitude 2009 Brak danych 10 mln

Foursquare 2009 21,4 mln dolarów 7 mln

Loopt 2005 17 mln dolarów 4 mln

MyTown 2008 29,5 mln dolarów 3,1 mln

Where.com 2004 18,5 mln dolarów 3 mln

BrightKite 2009 1,42 mln dolarów 2 mln

SCVNGR 2008 19,8 mln dolarów 1 mln

Gowalla 2007 10,4 mln dolarów 1 mln

* Według serwisu CrunchBase

** Źródła:

http://siliconangle.com/blog/2010/09/27/where-com-acquires-localginger-marking-the-shift-to-location-based-
flash-sales/

http://techcrunch.com/2010/07/09/loopt-4-million/

http://www.engagedigital.com/2011/02/10/gowalla-nears-1m-users/

http://mashable.com/2011/02/22/scvngr-1-million/

http://techcrunch.com/2011/02/21/foursquare-closing-in-on-7-million-users/

http://www.readwriteweb.com/archives/brightkite_universal_check-in_foursquare_gowalla.php

http://networkeffect.allthingsd.com/20110201/google-latitude-adds-check-ins-how-2009/

http://www.businessinsider.com/facebook-places-may-have-30-million-users-but-none-of-them-use-it-very-much-2010-10

Je�li pomin�� olbrzyma, jakim jest Facebook, Foursquare jest obecnie najszybciej
zyskuj�cym popularno�� spo�eczno�ciowym serwisem LBS. Wed�ug raportu
przedstawionego przez firm� na pocz�tku 2011 r. liczba u�ytkowników serwisu
wzros�a w 2010 r. o 3400%. Nie wida� te� oznak tego, aby szybko�� rozwoju serwisu
mia�a spa��. Na rysunku 9.5 pokazano, �e w 2010 r. u�ytkownicy z wszystkich pa�stw
�wiata meldowali si� w serwisie 381 mln razy. Odnotowano te� jedno zameldowanie
si� z przestrzeni kosmicznej. Podzia� zameldowa� wed�ug czasu i kategorii
pozwala stwierdzi�, �e u�ytkownicy najcz��ciej informuj� o swoim miejscu pobytu
w restauracjach, biurach i sklepach.
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RYSUNEK 9.5. Statystyki dotyczące serwisu Foursquare (z 2010 r.)

Je�li szale�stwo na punkcie spo�eczno�ciowych us�ug LBS nadal Ci� zastanawia,
nie jeste� w tym odosobniony. Wielu osobom trudno jest zrozumie� fascynacj�
podawaniem swojego po�o�enia i ujawnianiem osobistych informacji przy niewielkich
— obok „s�awy” lub fikcyjnych odznak — korzy�ciach. Jednak firmy prowadz�ce
marketing oparty na lokalizacji powinny mierzy� swoje wyniki. Ostatecznym celem
marketingowców (od w�a�cicieli lokali chc�cych zarobi� na modzie na us�ugi LBS
po firmy �ledz�ce miejsce pobytu u�ytkowników) powinno by� liczbowe uj�cie tego,
w jakim stopniu us�ugi LBS przyczyniaj� si� do realizacji celów korporacyjnych.
Cho� w rozdziale 1. przedstawi�em ju� pewne miary, które mo�na wykorzysta� do
�ledzenia spo�eczno�ciowych us�ug LBS, powiniene� si� zastanowi�, w jaki sposób
mierzy� dzia�ania w sieciach mobilnych w kontek�cie celów biznesowych.
Wi�kszo�� serwisów udost�pnia interfejsy API zapewniaj�ce u�ytkownikom dost�p
do historycznych danych na temat meldowania si�. Marketingowcy powinni
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stara� si� tak�e agregowa� dane tego typu. Oto kilka odno�ników do witryn
dla programistów, gdzie znajdziesz szczegó�owe informacje na temat dost�pu
do interfejsów API us�ug LBS:

� Foursquare: http://developer.foursquare.com/docs/users/checkins.html,

� Gowalla: http://gowalla.com/api/docs,

� Facebook: http://developers.facebook.com/docs/reference/api/.

WYMIANA KORZYŚCI NA RYNKACH LOKALNYCH

Wi�kszo�� znanych mi marketingowców pragnie danych — cz�sto tak bardzo,
�e s� gotowi za nie zap�aci�, aby móc zbli�y� si� do klientów. Jednak trafno��
zbieranych danych cz�sto jest problematyczna, dlatego najlepszym rozwi�zaniem
jest przekonanie u�ytkowników do bezpo�redniego podawania informacji na temat:
miejsca pobytu, preferencji, lubianych i nielubianych rzeczy oraz sfer wp�ywu
spo�ecznego. Jak to zrobi�? Zaproponowa� im dobry interes. Ludzi tak bardzo
kusz� dobre interesy, �e cz�sto s� gotowi wyda� wi�cej i kupowa� cz��ciej, kiedy
produkty, promocje i us�ugi przedstawi� im w�a�nie w ten sposób.

Dowodem na to jest pojawienie si� serwisów Groupon i LivingSocial, których
w�a�ciciele w 2010 r. wydali naprawd� du�e pieni�dze na marketing i reklam�.
Reklama Groupona z meczu Super Bowl nie okaza�a si� wielkim sukcesem, jednak
mimo to firma w ci�gu tylko dwóch lat uzyska�a dochody na poziomie dwóch mld
dolarów. Poniewa� coraz wi�cej osób korzysta z mediów spo�eczno�ciowych, b�d�c
w drodze, u�ywaj�c smartfonów i tabletów, marketingowcy znajd� sposoby na
zdobycie ich uwagi i portfeli.

SPOJRZENIE W PRZYSZŁOŚĆ USŁUG LBS

Wierz�, �e us�ugi LBS stan� si� powszechne, kiedy firmy wprowadz� technologie
do komunikacji bliskiego zasi�gu przekazuj�ce sygna� bezprzewodowy, co otworzy
wiele nowych mo�liwo�ci. Kiedy firmy wdro�� potrzebne rozwi�zania, p�acenie
za zakupy w sklepie spo�ywczym przez zeskanowanie rachunku telefonem lub
meldowanie si� w hotelu przez klikni�cie przycisku w urz�dzeniu przeno�nym
stanie si� czym� zwyczajnym. Jednak mo�liwo�ci komunikacji bliskiego zasi�gu
wykraczaj� poza us�ugi LBS i pozwalaj� próbowa� przekszta�ci� u�ytkownika
w lojalnego klientów. Dla odbiorców korzy�ci� jest wygoda, a dla firm — zdobycie
wi�kszej ilo�ci danych na temat klientów.

Niektórzy, np. autorzy pracy Loyalty in 4D (www.a-g.com/4Dloyalty/
Loyalty_in_4D_White_Paper.pdf), przewiduj� zderzenie si� kilku strumieni
danych — dotycz�cych dyskusji (aktualizacje statusu), po�o�enia (meldowanie
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si� w serwisach LBS) i zakupów (informacje oparte na coraz popularniejszych
rozwi�zaniach w rodzaju serwisów Blippy i Swipely). W raporcie mo�na przeczyta�:
„Strumie� dyskusji pozwala opracowa� profil nastawienia klienta i uzyska� inne
informacje. Nie tylko poznajemy zainteresowania i zawód danej osoby, ale te� jej
znajomych, wp�ywaj�cych na ni� ludzi i firmy, z jakimi chce si� kontaktowa�.
Strumie� lokalizacji okre�la, jakie miejsca u�ytkownik odwiedza. W ten sposób
poznajemy przywi�zanie do firm i lojalno�� wzgl�dem miejsc. Strumie� zakupów
informuje o tym, produkty których firm klient kupuje oraz czy jest lojalny wzgl�dem
marek i podatny na specjalne oferty. Pozwala te� ustali� poziom zamo�no�ci
danej osoby i udzia� ró�nych marek w jego zakupach”. Po��czenie danych
spo�eczno�ciowych, danych z urz�dze� przeno�nych i dotycz�cych transakcji
mo�e otworzy� przed marketingowcami skarbiec pomys�ów.

Dzia�anie na rzecz dobra spo�ecznego
Nast�pn� wa�n� mo�liwo�ci� dla marketingowców dzia�aj�cych w mediach
spo�eczno�ciowych jest odwdzi�czanie si� przez prac� na rzecz spo�eczno�ci,
organizacji charytatywnych, organizacji pozarz�dowych i ostatecznie klientów
przez dzia�anie dla dobra spo�ecznego. W takiej pracy mo�na wykorzysta� media
spo�eczno�ciowe i mo�liwo�� jednoczenia si� u�ytkowników w poparciu dla s�usznej
sprawy. Z omawianym tematem zwi�zane s� te� akcje charytatywne rozwijane
poprzez sieci spo�eczno�ciowe. Obszar ten zyskuje na znaczeniu.

Filantropia oczywi�cie nie jest niczym nowym. Organizacje w rodzaju Fundacji
Gatesa zajmuj� si� tym od lat. Jednak wiele firm nasila dzia�ania charytatywne,
wykorzystuj�c media spo�eczno�ciowe. Co wi�cej, organizacje, �rodki przekazu
i zwykli konsumenci to dostrzegaj�. Kilka firm po�wi�ci�o witryny lub ich fragmenty
do promowania potrzeb spo�ecznych. Przyk�adowe serwisy tego rodzaju to:
Causes.com, Causecast, DoSomething, Epic Change, Global Giving, KULA,
socialIMPACT i Social Good firmy Mashable. Na li�cie tej nie wymieni�em setek
innych organizacji i blogerów staraj�cych si� zmienia� �wiat z wykorzystaniem
mediów spo�eczno�ciowych.

Firmy coraz cz��ciej anga�uj� si� w dzia�anie na rzecz dobra spo�ecznego
i wykazuj� si� odpowiedzialno�ci� spo�eczn�. 70% cz�onków kadry zarz�dzaj�cych
przebadanych przez agencj� Webber Shandwick stwierdzi�o, �e korzystaj�
z mediów spo�eczno�ciowych do informowania klientów i ogólnie opinii publicznej
o odpowiedzialno�ci spo�ecznej firmy. W�ród tych osób 60% oceni�o, �e ich dzia�ania
w tym obszarze wywar�y pozytywny wp�yw na jako�� komunikacji oraz pomog�y
dotrze� do szerokiej i zró�nicowanej grupy odbiorców (www.slideshare.net/
wssocialimpact/crowdsourcing-social-impact-in-csr). Webber Shandwick to firma
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stoj�ca za wieloma inicjatywami realizowanymi na rzecz dobra spo�ecznego,
np. za: projektem Pepsi Refresh, fundacj� MasterCard, programem @15 firmy Best
Buy i projektem Stand Up To Cancer. Webber Shandwick i podobne jednostki
szkol� firmy oraz organizacje non profit z korzystania mediów spo�eczno�ciowych
do wzmocnienia przekazu i aktywowania opinii publicznej.

SZERZENIE DOBRA POPRZEZ MEDIA SPOŁECZNOŚCIOWE

Znanych jest wiele przyk�adów dzia�a� na rzecz dobra spo�ecznego. Przedstawiam
tu te, które uwa�am za wyj�tkowo interesuj�ce. Jednym z projektów na rzecz dobra
spo�ecznego jest inicjatywa sponsorowana przez agencj� BBH New York. Agencja
zaoferowa�a niewielk� sum� 1000 dolarów trzem sta�ystom pracuj�cym nad
projektem, którego celem by�o „zrobienie czego� dobrego”. Sta�y�ci przygotowali
projekt Underheard in New York — skromne 30-dniowe przedsi�wzi�cie zapewniaj�ce
bezdomnym z Nowego Jorku g�os i platform� daj�c� im mo�liwo�� wypowiedzi.
Czworo bezdomnych z Nowego Jorku otrzyma�o telefony komórkowe i konta na
Twitterze, aby móc pokazywa� wycinki ze swojego �ycia. Cho� projekt opracowano
jako krótkoterminow� inicjatyw�, bez w�tpienia zmieni� �ycie wielu zaanga�owanych
w niego osób.

W ci�gu 30 dni cztery osoby uczestnicz�ce w projekcie dzieli�y si� swoimi
historiami i zdoby�y grono obserwatorów. Do�wiadczenie to zmieni�o �ycie czterech
m��czyzn przedstawionych na rysunku 9.6. Projekt umo�liwi� im popraw� pewnych
aspektów �ycia, m.in. przez zdobycie umiej�tno�ci „u�miechni�cia si� od czasu
do czasu”, znalezienie pracy lub odnowienie dawno zerwanych kontaktów z rodzin�.

Inn� inicjatyw� na rzecz dobra spo�ecznego, która wywar�a istotny wp�yw na
wiele osób, jest projekt charity: water. Program rozpocz�� si� od pomys�u pewnej
osoby, która przeznaczy�a na cele charytatywne dochody z dnia swoich urodzin,
a tak�e poprosi�a o to, aby potencjalni darczy�cy przeznaczyli po 20 dolarów na
zapewnienie wody pitnej ludziom niemaj�cym dost�pu do czystej wody. Na pro�b�
zareagowa�o 700 osób, a ca�� sum� przeznaczono na zbudowanie sze�ciu studni
w Ugandzie. Ten prosty dar wp�yn�� na �ycie setek ludzi. Jednak historia na tym si�
nie ko�czy. Uczestnicy projektu poprosili innych, aby pomogli ludziom bez dost�pu
do czystej wody przez z�o�enie datków na walk� z tym problemem. Pomys� szybko
zdoby� popularno��, a zakres inicjatywy przeszed� wszelkie oczekiwania.

Pi�kno dzia�a� na rzecz dobra spo�ecznego polega na tym, �e spo�eczno�ci
��cz� si� w okre�lonej sprawie. Tak by�o w ma�ej spo�eczno�ci specjalistów od
pomiarów cyfrowych, której sam jestem cz��ci�. Pewien zwolennik opisanego
projektu z naszej grupy, Jason Thompson, tak�e zdecydowa� si� przeznaczy�
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RYSUNEK 9.6. Projekt Underheard in New York zapewnia głos bezdomnym

zebrane z okazji urodzin pieni�dze na rzecz organizacji charity: water i postawi�
sobie za cel uzyskanie 500 dolarów. Jason mówi�, �e informacje o tym przekazywa�
tylko przez sieci spo�eczno�ciowe. Oto opis wydarze�:

„Umieściłem na Twitterze kilka wpisów na temat mojej urodzinowej kampanii i załapało.
Byłem naprawdę skoncentrowany na marketingu w społeczności pomiarów cyfrowych,
w której to branży pracuję (w świecie Twittera używamy hashtagu #measure). Niewielka
grupa pięciu osób zaangażowała się w inicjatywę i zajęła się wszystkimi działaniami
marketingowymi. Zanim się spostrzegłem, linki do mojej urodzinowej kampanii na rzecz
organizacji charity: water znalazły się na Facebooku, Twitterze, LinkedIn i w innych serwisach.
Zaskoczyło mnie, jak bardzo ludzie zaangażowali się w projekt”.

Kiedy coraz wi�cej osób zacz��o sk�ada� datki, sta�o si� jasne, �e Jason szybko
przekroczy docelowy poziom 500 dolarów. Dlatego te� podniós� cel do 1000 dolarów.
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Jednak dzia�ania w mediach spo�eczno�ciowych nabra�y rozp�du i dotacje ca�y
czas nap�ywa�y. Dolary od cz�onków spo�eczno�ci specjalistów od pomiarów
spo�eczno�ciowych sp�ywa�y do dnia urodzin Jasona, która to data by�a ko�cem
okresu sk�adania datków. Jason przekroczy� cel 500 dolarów dziesi�ciokrotnie
i zebra� na rzecz projektu charity: water 5074 dolary. Wed�ug szacunkowych miar
ta dotacja zapewni na 25 lat czyst� wod� 250 osobom bezpo�rednio w ich wiosce.
Jason mia� powiedzie�: „To dos�ownie zmieni �ycie ca�ej wioski”. Zmieni�o to tak�e
�ycie samego Jasona. Kiedy o tym rozmawiali�my, powiedzia� mi, �e to do�wiadczenie
pozwoli�o mu spojrze� na �wiat z nowej perspektywy. Pomog�o mu zacz�� inaczej
traktowa� rzeczy, które przyjmowa� za norm� — np. czyst� wod� pitn�. Dlatego
opisany projekt (mo�liwy do realizacji dzi�ki mediom spo�eczno�ciowym) nie
tylko zmieni� �ycie mieszka�ców ca�ej wioski, ale te� wszystkich zaanga�owanych
w projekt osób.

Opowie�� Jasona to tylko jeden z epizodów w historii inicjatywy charity: water.
Do dzi� w jej ramach zebrano ponad 7 mln dolarów, co bezpo�rednio wp�yn��o
na �ycie 1,7 mln osób. Na rysunku 9.7 pokazano, jak daleko — g�ównie dzi�ki
mediom spo�eczno�ciowym — dotar� pomys� jednego cz�owieka. Zasi�g inicjatywy
�ledzony jest za pomoc� miar. Tak w�a�nie wygl�daj� dzia�ania na rzecz dobra
spo�ecznego.

PERSONIFIKOWANIE DOBRA

Jednak wszystkie dzia�ania na rzecz dobra spo�ecznego (podobnie jak akcje
komercyjne) trzeba mierzy�, aby zrozumie� post�p prac i wp�yw na beneficjentów.
Organizacje w rodzaju charity: water i inne dobrze sobie radz� ze �ledzeniem
darczy�ców oraz dotacji, jednak ma�o która instytucja potrafi tak skutecznie jak
charity: water mierzy� efekty dzia�a� na szczegó�owym poziomie. To si� jednak
zmienia.

Jedn� z rzeczy, z których jestem wyj�tkowo dumny, jest organizacja Analysis
Exchange (jestem jej wspó�za�o�ycielem). Pomaga ona organizacjom non profit
i pozarz�dowym, oferuj�c bezp�atne us�ugi z zakresu analizy danych internetowych.
Naszym celem jest rozwi�zanie powa�nego problemu organizacji, które zwykle
maj� ograniczone zasoby, ale du�e ilo�ci danych. Pomys� polega na tworzeniu
trójek obejmuj�cych organizacj� non profit, ch�tnego do nauki pocz�tkuj�cego
analityka danych internetowych i mentora z do�wiadczeniem w obszarze pomiarów
cyfrowych. Program Analysis Exchange ma prowadzi� do wyszkolenia nowej
kategorii specjalistów od pomiarów cyfrowych w ramach innowacyjnego podej�cia,
umo�liwiaj�cego mentorom i studentom oddanie przys�ugi organizacjom non profit.
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RYSUNEK 9.7. Działania na rzecz dobra społecznego w ramach inicjatywy charity: water wpływają
na życie setek tysięcy osób
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Jednocze�nie wszystkie zainteresowane strony maj� odnosi� korzy�ci z produktywnego
procesu nauki. Na razie nasze dzia�ania s� wielkim sukcesem. W pierwszych
12 miesi�cach programu Analysis Exchange udzielono pomocy setkom organizacji
non profit (w tym charity: water) przy pomiarze wp�ywu ich poczyna� w mediach
cyfrowych. Na rysunku 9.8 przedstawiono map� uczestników programu Analysis
Exchange.

RYSUNEK 9.8. Sieć uczniów i mentorów z programu Analysis Exchange

W ramce znajduj� si� moje przemy�lenia na temat tego, w jaki sposób
analityka mo�e pomóc organizacjom non profit. Tekst ten przygotowa�em dla
partnerskiej organizacji NTEN (Nonprofit Technology Network).
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W JAKI SPOSÓB SPECJALIŚCI OD KOMUNIKACJI Z MAŁYCH I ŚREDNICH
ORGANIZACJI NON PROFIT MOGĄ WYKORZYSTAĆ ANALIZĘ
DANYCH INTERNETOWYCH DO UŁATWIENIA SOBIE PRACY?

Komunikacja we współczesnym świecie — funkcjonującym w czasie rzeczywistym, społecznie
powiązanym i pełnym zaawansowanych technologii — jest znacznie trudniejsza niż kiedyś.
Nie tylko trzeba obserwować klientów na imprezach i w placówkach firmy, ale też śledzić ich
zachowania w internecie, badać, jak zachowują się w witrynach organizacji i gdzie spędzają
czas w mediach społecznościowych. Problem ten dotyka przede wszystkim małych i średnich
organizacji non profit, które mają ograniczone zasoby i budżet. Jednak pomijanie kanałów
internetowych przy docieraniu do odbiorców nie pozwala osiągnąć optymalnych efektów.

Dlatego tak wiele organizacji non profit posługuje się analityką, aby zrozumieć kanały cyfrowe,
które potencjalnie mogą wpłynąć na liczne aspekty funkcjonowania organizacji (zwłaszcza
na komunikację). Przez analizę ruchu na stronach witryny małe organizacje mogą odkryć, które
materiały przyciągają uwagę użytkowników i kiedy skłaniają odwiedzających do podejmowania
działań. Poświęcając niewielką ilość czasu, małe zespoły ds. komunikacji mogą analizować
ruch wejściowy, aby ustalić, które kanały (np.: poczta elektroniczna, wyszukiwarki lub media
społecznościowe) są źródłem wolontariuszy i innych osób działających na rzecz danej organizacji.

Uzbrojone w taką wiedzę zespoły ds. komunikacji mogą dopracować przekaz dostosowany
do każdego kanału. Przez wykorzystanie istniejących już stron można za pomocą przekazu
kierować użytkowników do zyskownych dla organizacji materiałów. Służą do tego bezpośrednie
linki w wysyłanych e-mailach, reklamach lub newsletterach. W ten sposób analityka pomaga
odkryć najlepszy przekaz dla poszczególnych kanałów, co pozwala wykluczyć zgadywanie
z marketingu. Wiele organizacji non profit i pozarządowych korzysta z programu Analysis
Exchange, który zapewnia bezpłatne usługi analityczne prowadzące do opisanych efektów.
Na stronie: www.analysis-exchange.com znajdziesz więcej informacji o tym, jak analiza danych
internetowych i program Analysis Exchange mogą pomóc Ci usprawnić komunikację w internecie.

POMIAR NAJWAŻNIEJSZEJ MIARY — ODDZIAŁYWANIA
Jedn� z najwa�niejszych rzeczy w obszarze pomiarów w mediach spo�eczno�ciowych
jest zachowanie �wiadomo�ci ogólnego oddzia�ywania Twoich poczyna� na firm�,
klientów, a czasem nawet na ca�� spo�eczno��. Zostawi�em ten ma�y sekret na koniec
ksi��ki, poniewa� musz� szczerze przyzna�, �e oddzia�ywanie jest najtrudniejszym
do zmierzenia aspektem prac. Cho� czasem mo�na je uj�� liczbowo w kategoriach
wp�ywu na finanse, satysfakcj� klientów oraz inne wymierne zagadnienia,
oddzia�ywanie cz�sto umyka cyfrowym mechanizmom �ledzenia i zachodzi
na du�o bardziej osobistym, analogowym poziomie.

Niektórzy mog� utrzymywa�, �e pomiar oddzia�ywania jest skazany na
niepowodzenie. Nie zgadzam si� z tym. Moim zdaniem pomiar oddzia�ywania
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wymaga tylko dyscypliny i determinacji, podobnie jak stosowanie wielu innych
opisanych w ksi��ce technik.

Pomiar oddzia�ywania wymaga znajomo�ci punktu wyj�cia i punktu docelowego
danej inicjatywy. Sprawny marketingowiec dokumentuje podró� mi�dzy tymi punktami
i wyci�ga z niej wnioski, aby w przysz�o�ci unika� pu�apek oraz powtarza� sukcesy.

Ustalanie obecnego stanu

� Zach�cam do szybkiej oceny obecnej sytuacji w celu zidentyfikowania mocnych i s�abych
stron firmy.

Aby skutecznie mierzy� oddzia�ywanie, warto najpierw ustali�, w jakim stanie
znajduj� si� programy marketingu w mediach spo�eczno�ciowych i praktyki pomiarów.
W ramach konsultacji pomagam klientom zrozumie�, od czego zaczynaj�. Wymaga
to oceny obecnych technologii, poziomu personelu, procesów biznesowych i stopnia
nadzoru nad tymi obszarami. Cho� sam stosuj� 200-punktowy schemat oceny
do liczbowego ujmowania tych aspektów gotowo�ci do dzia�a� w mediach
spo�eczno�ciowych, Ty mo�esz wybra� prostsz� metod� identyfikowania
zasobów i identyfikowania mo�liwo�ci. Marketingowcy dzia�aj�cy w mediach
spo�eczno�ciowych zazwyczaj maj� �atwy dost�p do potrzebnych informacji,
jednak tylko nieliczni przekszta�caj� swoje przemy�lenia w strategiczny plan.

Poni�sze pytania pomog� Ci ustali� gotowo�� do dzia�a� w mediach
spo�eczno�ciowych i upewni� si�, �e rozumiesz, od czego zaczynasz pomiary
w takich mediach:

� Jacy pracownicy mog� wzi�� udzia� w programach pomiarów w mediach
spo�eczno�ciowych?

� Jaki jest poziom umiej�tno�ci i do�wiadczenia specjalistów od pomiarów
w mediach spo�eczno�ciowych?

� Jaki masz bud�et na �ledzenie i analizowanie mediów spo�eczno�ciowych?

� Jakie znaczenie firma przywi�zuje obecnie do mediów spo�eczno�ciowych?

� Czy bud�et jest proporcjonalny do znaczenia programów w mediach
spo�eczno�ciowych?

� Jaki jest poziom �wiadomo�ci firmy w zakresie pomiarów w mediach
spo�eczno�ciowych?

� Jak du�o edukacji i szkole� potrzeba, aby zapewni� wspó�pracownikom
niezb�dn� wiedz�?
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� Jakie narz�dzia do mierzenia i analizowania spo�eczno�ciowych dzia�a�
marketingowych s� dost�pne?

� Czy kadra zarz�dzaj�ca wspiera program pomiarów w mediach
spo�eczno�ciowych?

� Które programy, techniki i kana�y przynios�y w przesz�o�ci sukces
organizacji, a które doprowadzi�y do pora�ki?

Je�li jeste� zadowolony z odpowiedzi na wi�kszo�� tych pyta�, znajdujesz si�
na dobrej drodze do uruchomienia udanego programu pomiarów w mediach
spo�eczno�ciowych. Je�eli jednak odpowiedzi s� niezadowalaj�ce, zastanów si�
nad brakami i wspólnie z wewn�trznymi mened�erami oraz wspó�pracownikami
postaraj si� rozwi�za� problem. W obu sytuacjach wykorzystaj list� pyta� do
wyznaczenia odpowiednich oczekiwa�.

Uzgadnianie docelowego punktu
Kiedy ju� dobrze rozumiesz zasoby i mo�liwo�ci firmy w obszarze mediów
spo�eczno�ciowych, mo�esz zacz�� zastanawia� si� nad punktem docelowym.
Proces ten wymaga znajomo�ci nadrz�dnych celów korporacyjnych oraz ich �cis�ego
dopasowania do celów biznesowych i po��danych skutków. Metod� opart� na
dopasowywaniu opisano w ramach strategii wodospadu w rozdziale 4. W podej�ciu
tym wszystkie inicjatywy realizowane w mediach spo�eczno�ciowych s� dopasowywane
do nadrz�dnego celu. Pozwala to zagwarantowa�, �e programy i techniki s�
nakierowane na przynoszenie firmie korzy�ci. Twoje zadanie polega na przygotowaniu
pomiarów i miar do precyzyjnego �ledzenia post�pów w realizacji wyznaczonych
celów.

� Czy organizacja ma specyficzne i mierzalne cele korporacyjne?

� Czy wszystkie osoby w organizacji znaj� te cele?

� Czy plan pomiarów w mediach spo�eczno�ciowych wspomaga realizacj�
celów korporacyjnych?

� Czy wspó�pracowa�e� z najwa�niejszymi zainteresowanymi osobami,
aby pozna� ich potrzeby wzgl�dem danych na temat mediów
spo�eczno�ciowych?

� Czy wspó�pracujesz �ci�le z zainteresowanymi osobami nad ustalaniem
miar sukcesu ka�dej spo�eczno�ciowej inicjatywy marketingowej przed jej
uruchomieniem?
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� Czy u�ywane miary sukcesu precyzyjnie odzwierciedlaj� post�p i oddzia�ywanie
spo�eczno�ciowych kampanii marketingowych?

� Czy po ustaleniu miar sukcesu korzystasz z nich do ustalania i sprawdzania
oczekiwa�?

� Czy okre�li�e� akceptowalny próg dla kluczowych miar sukcesu?

� Czy stosujesz proces optymalizacji programów w mediach spo�eczno�ciowych
w czasie ich realizowania?

� Czy zainteresowane osoby i marketingowców mo�na rozlicza� z realizowanych
celów i podj�tych zobowi�za�?

Relacjonowanie podró�y
Jak ju� wiesz, wi�kszo�� kampanii w mediach spo�eczno�ciowych ma sko�czony
czas �ycia. Mo�e to by� niewygodne dla marketingowców dzia�aj�cych w takich
mediach, poniewa� nieustannie musz� opracowywa� nowe pomys�y, jednak dla
specjalistów od pomiarów jest to korzystne, bo umo�liwia refleksj� i ocen� u�ywanych
miar sukcesu. Zastanów si� zatem:

� Czy opracowa�e� proces regularnego raportowania, aby zapewni�
informacje zainteresowanym osobom i zminimalizowa� liczb�
niespodzianek?

� Czy ustali�e� punkty kontrolne pozwalaj�ce wykry� kluczowe osi�gni�cia
w trakcie trwania kampanii?

� Czy zrealizowa�e� za�o�one cele? Je�li nie, to co w tym przeszkodzi�o?

� Czy miary by�y wystarczaj�co sensowne, aby uzasadni� zmiany w czasie
trwania programu?

� Czy nauczy�e� si� czego� na temat pomiarów i planowania, co mo�esz
wykorzysta� w przysz�ych inicjatywach?

� Czy tworzysz punkty odniesienia i dostosowujesz je do potrzeb �ledzenia
post�pów w czasie?

� Czy uwzgl�dni�e� informacje zwrotne od wspó�pracowników i klientów
przy ocenie sukcesu programu?

� Czy uwzgl�dniasz perspektyw� konkurencyjn�, pozwalaj�c� oceni� post�py
wzgl�dem wyników konkurencji?

� Czy masz ustalone metody informowania wspó�pracowników w organizacji
o sukcesach i pora�kach?
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Pami�taj, �e w mediach spo�eczno�ciowych
najwa�niejsi s� ludzie
Wró� do rozdzia�u 3. i przypomnij sobie, dlaczego w ogóle rozpocz�li�my szalon�
podró� w �wiat pomiarów w mediach spo�eczno�ciowych. Zrobili�my to, aby zrozumie�
ludzi i sposoby korzystania przez nich z nowych technologii. Zachowania u�ytkowników
— czasem dziwaczne i cz�sto nieprzewidywalne — s� mo�liwe dzi�ki mediom
spo�eczno�ciowym i mocno powi�zanemu spo�ecze�stwu. Miar i technik opisanych
w tej ksi��ce u�ywamy do zrozumienia post�powania ludzi i skatalogowania ich
zachowa� w nadziei, �e przyniesie to korzy�ci w przysz�ych przedsi�wzi�ciach. Jednak
w�ród licznych miar i pomiarów �atwo zapomnie� o tym, �e mówimy o ludziach
i sposobach korzystania przez nich ze wspó�czesnych rozwi�za� komunikacyjnych
do wymiany idei, wyra�ania emocji, badania mo�liwo�ci, kupowania produktów
i szukania rozrywki.

Pomiary same w sobie nie s� celem, a jedynie metod� szukania informacji o tym,
czy dotar�e� do po��danego celu w danej inicjatywie z obszaru marketingu
spo�eczno�ciowego.

� Pomiary nie s� ko	cem drogi, a jedynie ujawniaj� �cie�k� do po��danych skutków.

Nale�y zauwa�y�, �e tak�e zdobycie wielu obserwatorów na Twitterze lub uzyskanie
wielu wy�wietle� na YouTube’ie nie jest ko�cem gry. Poprzez tego typu skutki mo�esz
zrealizowa� postawione sobie cele, takie jak zwi�kszenie dochodów lub podniesienie
satysfakcji. Pami�taj:

� Miary mediów spo�eczno�ciowych s� punktem wyj�cia.

� Miary umo�liwiaj� ocen� post�pów na drodze do realizacji celów.

� Miary s� pasywne — to Ty musisz by� aktywny.

� System pomiarów zapewnia spójno��.

� Spójno�� umo�liwia porównania.

� Nie wszystko mo�na powi�za� z ROI.

� Zmiana jest czym� sta�ym, a miary musz� si� zmienia�.

PODSUMOWANIE
Przeprowadzanie pomiarów w mediach spo�eczno�ciowych to wymagaj�ce, ale
i daj�ce satysfakcj� zadanie. Trudno�ci zwi�zane s� z identyfikowaniem wa�nych
dla biznesu miar, wspó�prac� z zainteresowanymi osobami nie tylko w zakresie
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edukowania ich na temat potencja�u mediów spo�eczno�ciowych, ale te� przy
ustalaniu miar, które naprawd� okre�laj� post�py w realizacji celów biznesowych;
problemy wi��� si� te� z dobieraniem narz�dzi odpowiednich do zada�, a ostatecznie
— z liczbowym ujmowaniem oddzia�ywania inicjatyw z mediów spo�eczno�ciowych.
Korzy�ci wynikaj� z nowych i innowacyjnych sposobów interakcji z klientami,
obserwowania procesu realizacji pomys�ów oraz umo�liwiania zwolennikom
przekszta�cania Twoich idei na co� wi�kszego i bardziej znacz�cego, ni� móg�by�
to sobie wyobrazi�. Media spo�eczno�ciowe umo�liwiaj� osi�gni�cie wszystkich
tych korzy�ci, a pomiary s� kluczem do zrozumienia potencjalnego zasi�gu pomys�ów.

W czasie lektury tej ksi��ki pozna�e� sposoby na wykorzystanie fali zmierzaj�cych
w Twoj� stron� Wielkich Danych spo�eczno�ciowych, dowiedzia�e� si�, jak zrozumie�
informacje i przekszta�ci� je na wnioski oraz rekomendacje, a tak�e zobaczy�e�,
jak przekona� firm� do zaakceptowania mediów spo�eczno�ciowych i korzystania
z nich w szczery, ludzki sposób. Przeczyta�e� te� o analityce spo�ecznej, stosowaniu
systemu do pomiarów sukcesów i �ledzeniu wa�nych dla firmy miar w celu ustalenia,
czy inwestycje w mediach spo�eczno�ciowych przynios�y oczekiwane korzy�ci.
Wszystkie te obszary znajduj� si� w zasi�gu Twoich mo�liwo�ci. Przez zmierzenie si�
z pomiarami w mediach spo�eczno�ciowych w pragmatyczny i przemy�lany sposób
mo�esz osi�ga� wielkie sukcesy w realizowaniu programów oraz informowa� o nich
w Twojej firmie. Twoje zadanie polega na rozpocz�ciu pomiarów oraz wykorzystaniu
pomys�ów i sekretów z tej ksi��ki przez zaadaptowanie ich do specyfiki firmy, w której
pracujesz. �ycz� du�o szcz��cia w pomiarach oraz wielu udanych inicjatyw w mediach
spo�eczno�ciowych!



Skorowidz

A

Abramovitch, Simon, 108, 109
Aircraft, 195
Allstate Insurance, 129, 130, 131
analityka spo�eczna, 155, 156, 157, 159

inicjowanie dzia�a�, 170
konfigurowanie narz�dzi, 321
przyk�ady wska	ników KPI, 188
system, 202, 203, 204
wybór dostawcy us�ug, 319, 329
zestaw umiej�tno�ci, 167

analizy
przeprowadzanie, 165, 226
w czasie rzeczywistym, 77

Analytics 9, 227
aplikacje wiralne, cele biznesowe, 251
Apple, 344

B

Badoo, 72
Barners-Lee, Tom, 57
BBH New York, 380
Bebo, 68, 71
Benson, Connie, 119
Berkowitz, David, 140
Best Buy, 359
biznes

cele w obszarze mediów
spo�eczno�ciowych, 176, 177

pod k�tem mediów spo�eczno�ciowych,
127, 129

zespó� odpowiedzialny za media
spo�eczno�ciowe, 132, 133, 134

Blendtec, 294
BMC Software, 300
Boudreaux, Chris, 357
Bough, Bonin, 258
Buck, Michael, 301
Budget Puzzle, 84

C

Capgemini, 359
Card, David, 346
cele

dla aplikacji wiralnych, 251
korporacyjne, 172
oparte na skutkach, 197

chmury s�ów, 81, 82
Cisco, 359
Clark, Jeff, 91
Classmates, 68
Coca-Cola, 295
Collier, Mack, 284
Comcast, 183
Crowley, Dennis, 36

D

dane, 66
analiza, 64, 77, 80
ilo��, 53
kategoryzowanie, 73, 74, 75
okre�lenie potrzeb, 62
osobowe, 345
pobieranie przez interfejsy API, 160
pobieranie z platform, 162
przeci��enie, 61, 62
przekszta�canie w informacje, 65
przyrost z mediów spo�eczno�ciowych, 67
scraping, 159
sygna�, 55
szum, 55
tempo tworzenia, 54
wizualizacja, 82, 84, 86, 88, 89, 90, 91, 92
zbieranie, 56, 64, 158
zbieranie etyczne, 348
zbieranie w czasie rzeczywistym, 78

dialog, nawi�zywanie, 179, 294



392    �    Skorowidz

E

eMetrics Optimization Summit,
konferencje, 235

etyka, 348

F

Facebook, 36, 68, 69, 70, 71
Insights, 31, 162, 163

filtry analityczne, 324
Fitzpatrick, Brad, 116
Forrester Research, 37, 38
Foursquare, 36, 376, 377
Friendster, 71

G

Galaxy Zoo, 62, 63
Gnip, 60
Google Analytics, 270, 271
Groves, Steven, 9

H

Habbo, 71
Hadoop, 57, 58
Hallmark, 181
Harrison, Chris, 88, 89
Higginbotham, Stacey, 61
Home Depot, 105, 296

I

IBM, 359
infografika, 84, 85
informacje, 66
Intel, 359
interakcja

inicjowanie, 181
u�atwianie, 296

J

JDate, 55

K

kalkulatory ROI, 280
kampanie spo�eczno�ciowe, trwa�o��, 259
kategoryzowanie danych, 73, 74, 75

Kawasaki, Guy, 35
klienci, 128

ochrona danych, 345
kluczowe wska	niki efektywno�ci, 33, 188, 189

cechy, 188
dotycz�ce dialogu, 211
dotycz�ce obs�ugi klienta, 214, 215
dotycz�ce zwolenników, 217
tworzenie, 187, 189
w analityce spo�ecznej, 188
wzory, 204, 209, 211, 213, 215, 217, 220
z obszaru widoczno�ci, 209
z zakresu innowacji, 219, 220
zwi�zane z interakcj�, 213

koszty, ustalanie, 282, 284
KPI, Patrz kluczowe wska	niki efektywno�ci

L

LBS, Patrz us�ugi oparte na lokalizowaniu
LeBrun, Marcel, 292
Lee, Yen, 251
LEGO, 123
lejek sprzeda�y, 287, 288
LinkedIn, 68, 69, 70, 71
location-based services, Patrz us�ugi oparte

na lokalizowaniu
Lovett, John, 7, 349, 369
ludzie, pomiary, 29

M

Many Eyes, 91
MapReduce, 57, 58
McCandless, David, 86, 87, 88
media spo�eczno�ciowe, 15, 25

b��dy, 106, 108, 109, 110, 111
bud�et, 268, 273, 274
cele biznesowe, 176, 177
humanizacja dzia�a�, 102, 103
liczba u�ytkowników, 68
miary, 27, 41, 46, 47, 74, 141, 142
najwi�ksze na �wiecie, 71, 72
odbiorcy, 40
optymalizacja dzia�a�, 232, 252
optymalizacja marketingu, 236
personel, 41
polityka, 42
potencja�, 35
przyznawanie si� do b��dów, 106, 111



Skorowidz    �    393

rekrutowanie mened�erów, 119, 120,
121, 122

rozwijanie relacji spo�ecznych, 116
strategia, 40
struktury zarz�dzania, 134
�redni wiek u�ytkowników, 68
to�samo��, 41
tre��, 41
wp�ywowe osoby, 122
wytrwa�o��, 42
zaanga�owanie, 40
zarz�dzanie kryzysowe, 42
zwolennicy marki, 122, 123

mened�erzy mediów spo�eczno�ciowych,
119, 120, 121, 122

metoda SMART, 175
metoda SMARTER, 176
miary, 50, 74, 141, 142

aktywni zwolennicy, 217, 218
alarmy o naruszeniach praw, 145
analityki spo�ecznej, 205
cechy, 188
czas rozwi�zywania, 215, 216
dla dzia�ów sprzeda�y, 146, 148
dla dzia�u kadr, 145, 146
dla dzia�u obs�ugi klienta, 146, 148
dla dzia�u relacji z klientami, 146, 148
dla kadry zarz�dzaj�cej, 143, 146
dla marketingowców, 149, 150
dla mened�erów, 151
dla prawników, 144, 146
dochody, 143
interakcje, 205, 206
nat��enie dyskusji, 212
nat��enie rozmów, 211
oddzia�ywanie, 205, 208, 385
oddzia�ywanie pomys�u, 220, 221, 222
oddzia�ywanie zwolenników, 217, 219
odpowiedzialno�� spo�eczna, 145
odró�nianie od KPI, 188
oparte na zliczaniu, 34, 47
operacyjne, 32
opracowywanie, 49
podstawowe, 32
post�pu, 298
ROI, 298
satysfakcja, 144, 215, 216, 217
skutków, 33
Social Reach, 241

szybko��, 209, 210
trendy tematyczne, 220
udzia�y w rynku, 143
unikatowi aktywni u�ytkownicy, 211, 213
warto�ci biznesowej, 33
wiralno�ci, 246, 248, 249
wp�yw, 205, 207
wp�yw zwolennika, 217, 218
wspó�czynnik interakcji, 213, 214
wspó�czynnik konwersji, 213, 214
wspó�czynnik nastroju, 220
wspó�czynnik rozwi�zanych spraw, 215
wspó�czynnik ryzyka spo�ecznego, 145
wzgl�dna popularno��, 209, 210, 211
zaanga�owanie, 205, 206, 243, 245
zaanga�owanie odbiorców, 211, 212
zasi�g, 209, 210, 240, 242
zwolennicy, 205, 207, 208
zwrotu, 297

MySpace, 68, 71

N

nastrój, 221
National Public Radio, 359
Nestlé, 106, 107
Netlog, 72
NOC, systemy, 94

O

O'Brien, Anna, 115
obs�uga klienta, wspomaganie, 182
okna danych, 73, 75, 76, 77

tworzenie, 75
Old Spice, 180
optymalizacja, 233

bud�et, 260
marketingu, 233, 234
marketingu online, 234, 235
marketingu w mediach

spo�eczno�ciowych, 236
mediów spo�eczno�ciowych, 237, 239,

240, 252
regu�y, 237

Orkut, 69, 71
Owyang, Jeremiah, 117, 133, 273



394    �    Skorowidz

P

Paine, Katie, 103
Pepsi, 253, 254, 255

budowanie lojalno�ci, 256
dzia�ania charytatywne, 256

petabajt, 53, 54
Phillips, Judah, 135
pomiary, 43, 44, 45

optymalizowanie strategii, 232
Posavec, Stefanie, 88
PricewaterhouseCoopers, 59
procesy, pomiary, 29, 30
profil klienta, 371, 372
prywatno��, ochrona, 338, 346, 350

Q

Qzone, 70, 71

R

raporty
dostosowywanie, 226
tworzenie, 168
utrzymanie zainteresowania

odbiorców, 222
rekomendacje, 66
RenRen, 70
return on investment, Patrz zwrot

z inwestycji
ROI, Patrz zwrot z inwestycji
Romhild, Christoph, 88

S

Schreier, Lizzie, 129, 130, 131
scraping danych, 159
Siri, 373, 374
SMART, metoda, 175
SMARTER, metoda, 176
SMO, Patrz optymalizacja mediów

spo�eczno�ciowych
social graph, Patrz wykres spo�eczny
social media optimization, Patrz

optymalizacja mediów
spo�eczno�ciowych

Social Reach, 241
spidering, Patrz techniki przeszukiwania
Stan Karolina Pó�nocna, 359
Starbucks, 186

Sterne, Jim, 196
Stone, Biz, 36
StoryView, 227
strategia wodospadu, 174
StreamGraphs, 91, 92
Strouse, Mark, 300
Super Bowl, reklamy, 178
Syndicated Content for Organic Search,

130, 131
system analityki spo�ecznej, 202, 203, 204

T

Tagged, 72
taktyki operacyjne, 201
techniki przeszukiwania, 159
technologie spo�eczno�ciowe, 30, 31, 306,

308, 309
kategorie, 320
kiedy stosowa�, 319
narz�dzia do odkrywania informacji,

310, 311
platformy do anga�owania si�, 313
rozwi�zania do zarz�dzania, 316
technologie analityczne, 311
w�asne serwisy i narz�dzia do u�atwiania

kontaktu, 315
Thomson-Reuters, 359
trójca pomiarów, 28

ludzie, 29
procesy, 29, 30
technologie, 30, 31

Trulia, 55
Truttle, Rob, 76
trzy razy A, nastawienie, 157
Tufte, Edward, 88
Twitalyzer, 161
Twitter, 35, 36, 69, 70, 71

czas �ycia wpisu, 232
interfejs API, 161
kupno danych, 60
Peer Index, 207
StreamGraph, 91, 92

U

U.S Air Force, 359
Uniwersytet Stanu Michigan, 359
Urbaspoon, 54
us�ugi oparte na lokalizowaniu, 375, 376,

377, 378



Skorowidz    �    395

V

Vaynerchuk, Gary, 287
virtual network operations center, Patrz

wirtualne operacyjne centrum sieciowe
Vkontakte, 70, 71
vNOC, Patrz wirtualne operacyjne centrum

sieciowe

W

Weigend, Andreas, 53
widoczno��, zdobywanie, 177, 293
widoki, 76

bezpiecze�stwo, 76
spójno��, 76
u�yteczno��, 76

Wielkie Dane, 56, 57, 58, 59
korzy�ci z analizy, 59

Windows Live Spaces, 71
wirtualne operacyjne centrum sieciowe,

94, 95, 97
tworzenie, 93

wizualizacja danych, 82, 84, 86, 88, 89
Many Eyes, 91
StreamGraphs, 91, 92
tworzenie, 90

wnioski, 66
wodospadu, strategia, 174
wska	nik K, 247, 248, 249
wspó�czynnik wiralno�ci, 247
wykres spo�eczny, 116, 117, 118
wynagrodzenia, 275
wyniki

przedstawianie, 222
raportowanie, 168

Y

Yammer, 358, 360
Yeomans, Michael, 108
Youtube Insights, 164

Z

zaanga�owanie
aktywne, 246
pasywne, 246
wzór, 245

Zubek, Robert, 247
Zuckerberg, Mark, 34, 36, 116
zwolennicy marki, 122, 123

przyci�ganie, 183
zwrot

z interakcji, 278
z inwestycji w zwolenników, 280
z zaanga�owania, 279
z zadowolenia, 279

zwrot z inwestycji, 265, 266, 276
kalkulatory, 280



396    �    Skorowidz



http://program-partnerski.helion.pl



