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ROZDZIAL 9.

Planowanie pod katem
spotecznosciowej przysztosci

ZAWARTOSC ROZDZIALU:

» Budowanie kultury opartej na pomiarach.
» Dopracowywanie strategii pomiaréw w mediach spotecznosciowych.
» Zdobywanie przewagi przez przewidywanie trendéw spolecznosciowych.

» Pomiar tego, co jest naprawde wazne — oddzialywania.

W ksiazce podzielitem sie licznymi sekretami dotyczacymi pomiaréw w mediach
spolecznosciowych i miar potrzebnych, gdy realizujesz to powazne zadanie.
Jednak kiedy planujesz spotecznosciowq przyszto$¢ i myslisz o niej, powinienes
pamietaé o kilku kluczowych aspektach skutecznych miar mediéw spotecznosciowych.
Pierwszym z nich jest poziom przygotowania. Wyznacza go wiedza o tym, z czym
wiqgze sie angazowanie w kontakt z klientami w mediach spolecznosciowych.
W tym obszarze niezbedne jest edukowanie organizaciji z zakresu tego, co jg
czeka. Wazne jest tez zalozenie, ze zmiana w mediach spolecznosciowych jest
czyms$ stalym, a skuteczne dzi$ programy, inicjatywy lub miary sukcesu jutro
mogq okazac¢ sie nieprzydatne. Dlatego specjalisci od pomiaréw w mediach
spolecznosciowych i osoby niestrudzenie realizujgce kampanie oraz programy
mogq mie¢ wrazenie, ze goniq za nieuchwytnym celem. Jednak przy zachowaniu
starannosci, pragmatyzmu i dobrej strategii pomiaréw mozesz osiggngc¢ ten cel.

Z tego ostatniego rozdziatu dowiesz sie, jak zbudowaé¢ w firmie kulture opartqg
na pomiarach. Zajrzysz tez w przysztos$c i zobaczysz, ktére trendy majq szanse
wedlug mnie niedlugo sie pojawié¢. W koncowej czesci rozdziatu przedstawiam
kluczowe pytania, ktére warto sobie zadaé¢ w czasie opracowywania miar.
Odpowiedzi na te pytania pozwalajq zdefiniowa¢ strategie pomiaréw w mediach
spolecznosciowych.

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke
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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 wiekszosci sytuaciji zaczynam w ten
sam sposéb — od podkreslenia, ze zbudowanie kultury wymaga czasu. Jest to
prawdq zwlaszcza w kontek$cie pomiarow cyfrowych i mediéw spotecznosciowych,
gdzie od poczqgtku pojawiajq sie sprzecznosci. Jak pogodzi¢ olbrzymiq predkosc¢
interakcji w mediach spotecznosciowych z dostojng powolnosciq wprowadzania
zmian w korporacjach? Rozwigzaniem jest zanurzenie sie w nowej kulturze. Zanurz
siebie i inne osoby w nastawieniu specyficznym dla mediéw spolecznosciowych
przez zaangazowanie sie w nie na poziomie zaréwno korporacyjnym, jak i osobistym.

Naleganie na uczestnictwo

Na szczescie dla specjalistéw od pomiaréw media spotecznosciowe powinny by¢
znane wielu osobom w firmie — od szeregowych pracownikéw po kadre zarzgdzajgceq.
Pierwsze zadanie osoby promujgcej media spotecznosciowe polega na upewnieniu
sie, ze wszyscy w firmie znajq takie media i wiedzq, jak z nich korzysta¢ (jeszcze
lepiej jest, kiedy lubiqg to robi¢). Konieczna moze sie okazaé¢ pomoc w zatozeniu
profili na Twitterze wyzszej kadrze zarzgdzajqcej, aby menedzerowie mogli sledzi¢
rozmowy na temat marki. Mozesz tez pokazaé rodzaje rozméw prowadzonych na
firmowych stronach na Facebooku, a nawet przeszkoli¢ najwazniejszych cztonkow
zespolu z trudnej sztuki pisania korporacyjnych blogow. Uczestniczenie jest
najszybszq drogqg do zrozumienia mediéw spolecznos$ciowych. Przez zachecenie
pracownikow firmy do korzystania z aplikacji, sieci spolecznos$ciowych i urzgdzen
przenosnych mozesz przyczynic sie do lepszego zrozumienia tych rozwigzan.

» Jesli organizacja dopiero wkracza w swiat mediéw spotecznosciowych lub kadra
zarzqdzajqca jest ogdlnie niechetna nowym mediom cyfrowym, mozesz przyjqé role
wewnetrznego promotora, pomoc pracownikom zatoZzyc osobiste konta i pokazad,
jak korzystac z mediéw spotecznosciowych.

Dobra wiadomos¢ jest taka, ze w wielu sytuacjach wkroczenie w $wiat mediow
spolecznosciowych jest ciekawe. Cho¢ czesto wymaga nauczenia sie czegos nowego,
firma moze w ten sposéb wzmacniaé¢ wiezi miedzy pracownikami. Niektére organizacje
powaznie traktujg to podejscie i nie tylko udostepniajqg aplikacje spotecznosciowe,
ale tez zapewniajq pracownikom potrzebne do korzystania z nich urzgdzenia,
np. iPady i/lub smartfony. Wedlug firmy Apple iPady zostaly przetestowane lub
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wdrozone w 80% firm z listy Fortune 100. Jest to dowdd na to, ze media spolecznosciowe
zyskujq w przedsiebiorstwach na znaczeniu.

Jesli spojrzeé¢ na ten trend z bardzo ogdlnej perspektywy, mozna zauwazyd,
ze przedsiebiorstwa i znane marki wykorzystujq iPady oraz inne urzgdzenia
przenosne do ulepszania doswiadczen klientéw. Jednym z przykladéw jest Mercedes
Benz. Firma ta wkroczyla w $wiat mediow cyfrowych, udostepniajgc sprzedawcom
urzqgdzenia przenoéne i aplikacje spolecznosciowe, co pozwala ,,zanies¢” wspodlczesne
technologie klientom. Sprzedawcy znajdujgcy sie na sali sprzedazy korzystajq
z iPadéw z firmowym oprogramowaniem finansowym do sprawdzania zdolnosci
kredytowej i wyszukiwania promocji (www.macstories.net/ipad/mercedes-benz-
dealers-will-use-the-ipad-as-a-sales-tool/). Cho¢ wspomniane aplikacje nie sq
spolecznosciowe w $cislym tego stowa znaczeniu, umozliwiajq firmie interakcje
z klientami w czasie rzeczywistym z wykorzystaniem technologii. Jest to niezwykle
udogodnienie dla klientéw, a takze przydatne narzedzie dla pracownikéw,
umozliwiajgce wchodzenie z interakcje z zainteresowanymi osobami i angazowanie
sie w kontakt z nimi w szczery oraz znaczgcy sposob.

Takze inne firmy i instytucje w pomystowy sposéb korzystajqg z urzgdzen
przenosnych w rodzaju iPadéw. Szkoly biznesu i uniwersytety rozdajq obecnie
iPady z cyfrowymi podrecznikami na dany semestr, co obniza koszty zakupu ksigzek
(i wage toreb). Firma SAP podobno rozdata 17 000 iPadéw pracownikom z catego
$wiata, a JPMorgan rozdaje iPady partnerom z dziatu globalnej bankowosci
inwestycyjnej. Te i inne firmy sq pionierami cyfrowej transformacji. Cho¢ w opisanych
organizacjach pierwszym krokiem sq urzgdzenia, firmy prawdopodobnie wkrétce
zaczng udostepnia¢ pracownikom aplikacje spotecznosciowe, ktére stang sie
niezbedne w codziennej pracy. Z e-maila otrzymanego z serwisu Bloomberg News
dowiedzialem sie, ze kadra zarzqgdzajqgca firmy JPMorgan wyjasnila rozdawanie
iPadow partneréw w nastepujqcy sposéb: ,,Wierzymy, ze w naszym srodowisku
pracy urzgdzenia te przyniosq konkretne korzysci. W pakiecie otrzymamy tez wyzszq
produktywnos¢ i przyjemnosé z pracy” (www.bloomberg.com/news/2010-11-30/
jpmorgan-gives-its-investment-bankers-ipads-in-challenge-to-rim-blackberry.html).
Mysle, ze mozna bezpiecznie przyjaé, iz technologie spotecznosciowe takze przyczyniq
sie do wspomnianego zwiekszenia produktywnosci.

JAK ZACHECIC FIRME DO UCZESTNICZENIA
W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH?

W Best Buy dwoch czltonkéw kadry zarzgdzajqgeej, Barry Judge (dyrektor

ds. marketingu) i Brian Dunn (dyrektor wykonawczy), biorq podobno udziat

w przyjacielskim pojedynku. Rywalizujqg o to, ktéry z nich przyciggnie wiecej
obserwatoréw na Twitterze. Obecnie Dunn (@BBYCEO) ma sporq strate, poniewaz
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zdobyt tylko 8565 obserwatoréw. Judge (@BestBuyCMO) jest o wiele lepszy i ma
17 049 obserwatoréw. Jednak, jak widaé na rysunku 9.1, wskaznik Klout Score obu
dyrektorow jest réwny 52, dlatego w tym kontekscie wplyw Dunna nie pozostat
niezauwazony. Przedstawilem ten przyklad nie dlatego, ze przypisuje duze znaczenie
liczbie obserwatoréw (dzialania zadnego z panéw nie sq czesciq strategii zarabiania
pieniedzy dla Best Buy) lub uwazam wskaznik Klout za wyznacznik wptywu.
Wazniejsze jest to, ze obaj dyrektorzy korzystajg z mediow spotecznosciowych.
Nie sq tylko biernymi konsumentami — angazujq sie w kontakt z odbiorcami

i zanurzajq w cyfrowy $wiat. W Best Buy dostrzezono, ze wielu klientéw kontaktuje
sie z firmq poprzez media spolecznosciowe, i zareagowano na to osobistym
zaangazowaniem. Cho¢ nie kazdy czlonek zarzgdu zdecyduje sie na osobisty
udziat w kanatach spolecznosciowych, ci, ktorzy to zrobiq, bez watpienia lepiej
zrozumiejg omawiane media i ich mozliwosci.

Klout Summary for Barry Judgo Score Analysis type a twitter username

Barry Judge

— Follow
w Bast Buy CMO, blog at www.barryjudge.com; Avid travaler, reader, spons enthusiast and
— Ilke to eat out
Minneapolis

Klout Score Measurement of your overall onfine influence
scoresunmey - 52 8K - 26 - 59

'Lﬂlﬁlnsh_aml klout score true reach amplification network

Klout Summary for CEO of Best Buy Score Analysis Iype a twitter username

CEO of Best Buy -
ow
Brian J. Dunn Father. Husband. CEO of Best Buy. Fanatic about the Connected World.
Minneapolis

Klout Score Measurement of your overall anline influence
wmtemn 59 [ 3K - 27 - 56

P e e
Ml n_;Sham;l klout scora true reach amplification network

RYSUNEK 9.1. Dyrektorzy z Best Buy sa zwolennikami mediéw spotecznosciowych i uczestnicza w nich

Jednak nie tylko dyrektorzy firmy powinni byé¢ aktywni w mediach
spolecznosciowych — dotyczy to wszystkich pracownikéw. Niedlugo organizacije
zaczng tworzy¢ na Twitterze standardowe konta pracownikéw zgodne ze standardami
korporacyjnymi. Z kont tych bedzie mozna korzystaé¢ na firmowych laptopach
i urzgdzeniach przenos$nych. Wyobrazam sobie, ze w niedalekiej przysztosci
dostep do mediéw spolecznosciowych i znajomosé obowigzujgcych w nich regut
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bedq wymagane od kandydatéw do pracy w korporacjach z catego swiata. Juz dzis
menedzerowie dziatu kadr przed przedlozeniem oferty pracy sprawdzajq konta
przyszlych pracownikéw na Facebooku i wiadomosci publikowane przez te osoby
na Twitterze. Wkrétce korzystanie z takich platform spotecznosciowych stanie sie
czesciq codziennej pracy. Jednak poniewaz wszyscy pracownicy reprezentujq
organizacje w medium, ktére powstato gtéwnie do osobistych interakeji ze znajomymi
i wspolpracownikami, warto wprowadzi¢ pewien nadzér. Dlatego zachecam
wszystkie firmy do tego, aby opracowatly i wdrozyly polityke zachowan w mediach
spolecznosciowych.

WPROWADZANIE KORPORACYJNEJ POLITYKI ZACHOWAN
W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

Wszystkie organizacje, duze i male, powinny zainwestowa¢ czas w opracowanie
polityki zachowan w mediach spoltecznos$ciowych. W ten sposob duze firmy
mogq chroni¢ sie przed pozwami, a mate — wpaja¢ zdroworozsgdkowe zasady
pracownikom i przypominaé o odpowiedzialnosci. Ford Motor Company daje
pracownikom dobre rady dotyczgce korzystania z mediéw spolecznosciowych
(www.scribd.com/doc/36127480/Ford-Social-Media-Guidelines). Polityka
spolecznosciowa Forda obejmuje nastepujgce wytyczne:

1. Szczere informowanie o swojej tozsamosci.

2. Jednoznaczne okreslanie, ze dana osoba przedstawia swoje opinie.

3. Szacunek i skromnos$¢ we wszystkich kontaktach.

4. Umiejetnos¢ oceny informaciji i udostepnianie tylko tych, ktére sq publiczne.

5. Swiadomosé, ze to, co piszesz, jest trwate.

Te kluczowe punkty powinny by¢ dla wszystkich lekcjg na temat tego, jak
postepowa¢ w mediach spotecznosciowych.

» Jesli cheesz, aby pracownicy czytali polityke postepowania w mediach spotecznosciowych
i stosowali sie do niej, napisz jg w zwykftym jezyku, a nie Zargonem prawniczym. Wytyczne
Forda z zakresu mediéw spotecznosciowych sq doskonatym przyktadem, jak powinna
wyglgdac taka polityka.

Chris Boudreaux jest czlonkiem zarzgdu w firmie Converseon i autorem witryny
socialmediagovernance.com, ktéra wéréd wielu cennych zasobéw obejmuje liste
164 polityk dotyczgcych mediéw spolecznosciowych. Na liscie znajdujq sie odnosniki
do polityk postepowania w mediach spotecznosciowych takich organizaciji, jak
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np.: Amerykanski Czerwony Krzyz, Best Buy, Coca-Cola i sily zbrojne Stanéw
Zjednoczonych (np. marynarka wojenna i straz przybrzezna). Polityki te sq tak
rézne, jak organizacje, w ktérych je opracowano, jednak mozna w nich znalezé
pewne wspoélne zasady. Wiekszos¢ tych zasad jest oparta na zdrowym rozsgdku
i uwzgledniajq specytike firmy. Poswiecitem nieco czasu na przejrzenie podanych
na liscie polityk postepowania w mediach spotecznos$ciowych i opracowatem
wybér fragmentéw (tabela 9.1), ktéry odzwierciedla moje przekonania na temat
tego, co polityka postepowania w mediach powinna obejmowaé. Jesli szukasz
pomystéw i/lub porad na temat tworzenia wlasnej polityki, zachecam do zapoznania
sie z listq Chrisa. Zobaczysz, co wymyslili Twoi koledzy po fachu i konkurenci.
Pelna lista jest dostepna pod adresem: http://socialmediagovernance.com/policies.php.
Kazdy przyklad z tabeli 9.1 to tylko fragment wiekszej polityki spolecznosciowej
poszczegdlnych organizacji. W politykach tych dokladnie wyjasniono, ze zyjemy
w zmieniajgcym sie $wiecie, a pracownicy sa jego czesciq, niezaleznie od tego, jakqg
role akurat odgrywajq (pracownik firmy czy osoba prywatna). Kodeks postepowania,
polityki spotecznosciowe i wytyczne dotyczgce nowych mediéw majq informowa¢é
i edukowa¢ organizacje oraz pracownikéw w obszarze potencjalnych korzysci oraz
chroni¢ przed pulapkami zwigzanymi z angazowaniem sie w media spolecznosciowe.

DEMONSTROWANIE ZNACZENIA POWIAZAN

Sprawdzonym sposobem na zanurzenie firmy w mediach spolecznosciowych
jest wprowadzenie korporacyjnych narzedzi do zarzgdzania produktywnosciq,
dzialajgcych podobnie do aplikacji z mediéw spolecznosciowych. Mysle tu

o technologiach takich jak Yammer, Salesforce Chatter lub wielu innych narzedzi
z technologii spotecznosciowych z kategorii zarzgdzanie. Technologie te umozliwiajg
zwykle pracownikom tworzenie profili, uzyskiwanie dostepu do informacii,
komunikowanie sie miedzy sobq i ogdlnie wykonywanie zadan w zamknietej,
bezpiecznej platformie spolecznosciowej korporacii.

Wedlug badan przeprowadzonych przez firme Yammer na 10 000 uzytkownikéw
jej produktu korzystanie z technologii spotecznosciowych dla przedsiebiorstw
przynosi liczne korzysci. Warto pamietaé, ze badania przeprowadzita sama firma
Yammer na potrzeby marketingu. Na rysunku 9.2 przedstawiono wyniki badan,
a ponizej przedstawiam kilka kluczowych korzysci zapewnianych przez wewnetrzne
platformy spotecznosciowe:

» bardziej otwarta komunikacja,
» lepsze wprowadzanie nowych pracownikow,
> lepsze wiezi miedzy pracownikami,

» wyzsza produktywnosc¢ i mniejsza liczba odejsé.
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TABELA 9.1. Fragmenty korporacyjnych polityk postepowania w mediach spotecznosciowych

ORGANIZACJA

FRAGMENT ZAMIESZCZONEJ POLITYKI

Best Buy

Capgemini

IBM

Thompson
Reuters

U.S. Air Force

Uniwersytet
Stanu Michigan

Cisco

National Public
Radio

Intel

Stan Karolina
Pétnocna

Wytyczne dotyczace funkcjonowania w Swiecie elektronicznym sa spdjne
z wartosciami, zasadami i polityka zachowania poufnosci, do ktérych pracownicy
powinni stosowac sie w codziennym zyciu — niezaleznie od tego, czy pisza
wiadomos¢ na Twitterze, rozmawiajg z klientem czy plotkuja z sgsiadem”.

»10, Co piszesz, Swiadczy o Tobie, dlatego zachowaj spdjnos¢ z tym, jak chcesz by¢
postrzegany przez znajomych, rodzine, wspétpracownikéw i klientow”.

+Pamietaj, ze opublikowane informacje s dostepne przez dtugi czas. Chron
prywatnosc¢ i poznaj zasady korzystania z witryny”.

+W internecie podziat na zycie prywatne i zawodowe mocno si¢ zaciera. Nalezy
zatozy¢, ze niezaleznie od tego, jak bardzo bedziesz starat sie oddzieli¢ aktywnos¢
zawodowa od osobistej w mediach spotecznosciowych, nie zdotasz tego zrobi¢”.

,Odpowiadaj na btedy faktami, a nie kt6tnia. Kiedy znajdziesz w mediach
spotecznosciowych btedne informacje na temat sit lotniczych, oczywiscie
mozesz je sprostowac na wiasnym blogu, na blogu z pomytka lub w innym
miejscu. Zawsze réb to z szacunkiem i na podstawie faktéw”.

+Jesli dotaczasz do sieci spotecznosciowej, twdrz wartosciowe materiaty. Nie
dominuj rozmdw i nie zmieniaj ich kierunku przez zamieszczanie informacji
promujacych siebie lub okre$long organizacje”.

,Poniewaz jeste$ prawnie odpowiedzialny za swoje wpisy, mozesz zosta¢
pociagniety do odpowiedzialnosci, jesli zamieszczasz w nich oszczercze lub
agresywne tresci albo w inny sposéb naruszasz obowigzujace prawo”.

,Pamietaj, ze spotecznosci w mediach spotecznosciowych majg okreslone
normy, kulture i etykiete. Stosuj sie do nich”.

,Jesli zamierzasz co$ opublikowa¢ i odczuwasz choéby najmniejsze watpliwosci,
nie pozbywaj sie ich i nie klikaj przycisku ,Wyslij". Poswie¢ chwile na przejrzenie
wytycznych i sprébuj ustali¢, co cie martwi, a nastepnie to popraw”.
,Pracownicy powinni mie¢ swiadomos¢, ze niewtasciwe korzystanie z mediéw

spotecznosciowych moze by¢ podstawa do wyciagniecia konsekwencji
dyscyplinarnych”.

Zrédta:

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/quidelines.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/quides/best_practices_socialmedia_usage_20091217.pdf
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WPLYW KORPORACYINYCH SIECI SPOLECZNOSCIOWYCH
Badania na 10 000 uzytkownikéw Yammera

PEE Y mowi, ze Yammer pomaga zespolom skuteczniej sie komunikowaé

(3% mdwi, ze Yammer pomaga szybciej znajdowac odpowiedzi na pytania

[22 0 mowi, ze Yammer pozwala zaoszczedzié czas

[YE0) mawi, ze Yammer pomaga nowym pracownikom szybciej wdrozy¢ sie w prace
EERCN mdwi, ze dzieki Yammerowi czuje blizsza wied ze wspotpracownikami

[T mowi, ze dzieki Yammerowi czuja sie bardziej zaangazowani

EXE mawi, ze firma notuje ogdlne korzysd z utywania Yammera

ELEN mowi, ze firma powinna udostepni¢ Yammera wszystkim pracownikom

RYSUNEK 9.2. Korzysci z uzywania korporacyjnej sieci spotecznosciowej Yammer

» Wewnetrzne platformy spotecznosciowe, takie jak Yammer lub Salesforce Chatter, mogq
petnic funkdje ,podporek” dla oséb, ktdre nie majq doswiadczeri z serwisami spotecznosciowymi.

Oczywiscie, podobne efekty mozna uzyska¢ takze na inne sposoby, jednak
uzywanie narzedzi w rodzaju Yammera lub Chattera moze przyspieszy¢ osiggniecie
wewnetrznych korzysci. Co wazniejsze, uzytkownicy Yammera i podobnych rozwigzan
uczestniczq w sieci spolecznosciowej. Przez $ledzenie poczynan wspélpracownikéw,
tworzenie grup, dolgczanie do nich i wymiane informacji w korporacyjnej platformie
spolecznosciowej przyzwyczajq sie do mediéw spolecznosciowych. Choé Czytelnikom
doswiadczonym w korzystaniu z mediéw spotecznosciowych moze sie to wydawad
$mieszne, pomysl o pracownikach, ktérzy nie radzq sobie z komputerem i majqg
trudnosci z wyslaniem e-maila bez klikniecia przycisku ,,odpowiedz wszystkim".
Niedo$wiadczone osoby uczq sie czegos za kazdym razem, kiedy logujq sie do
wewnetrznej platformy spolecznosciowej.

Tworzenie skalowalnej strategii pomiaréw

.Jakkolwiek wspaniala jest strategia, czasem nalezy przyjrze¢ sie efektom”.
— Winston Churchill

Ta madro$¢ Winstona Churchilla okazala sie prorocza w wielu obszarach. Rozwijanie
strategii, z ktérej mozesz by¢ dumny i ktéra porywa Twoich towarzyszy, jest mozliwe
tylko wtedy, kiedy osiggasz pozytywne efekty. A prawie nigdy nie mozna

Kup ksigzke Polec¢ ksigzke



Budowanie kultury opartej na pomiarach 361

zidentyfikowaé sukcesu lub porazki do czasu wdrozenia programu. Dlatego niezwykle
istotne jest, aby opracowa¢ strategie pomiaréw w mediach spotecznos$ciowych
obejmujgcq miary, ktére pozwolq oceni¢ postepy w realizacji wielkich, $miatych
celow korporacyjnych, a takze drobne szczegdly pomagajgce pracowaé nad
efektywnosciq dziatan. Choé¢ wielokrotnie zalecatem, aby uzywa¢ tylko kilku miar
do informowania kadry zarzgdzajgcej o postepach, na poczgtku warto opracowac

wiecej takich narzedzi.

LISTA ZADAN ZWIAZANYCH i
Z TWORZENIEM STRATEGICZNEGO PLANU POMIAROW

Jesli tworzysz program od podstaw lub nawet prébujesz ozywié¢ realizowang
juz inicjatywe, ponizsze sekrety z dziedziny pomiaréw pomogqg Ci podgza¢ we
wlasciwym kierunku i zapewniq dobry poczgtek programu pomiaréw w mediach

spolecznosciowych. Oto one:

» Zadbadj o to, aby programéw nie mozna byto odrzuci¢. Dobrze sie przygotuj
i upewnij, ze sugerowane strategie pomiaréw cyfrowych nie tylko sq wykonalne
i zgodne z celami korporacyjnymi, ale tez nie sq ryzykowne dla firmy. Na tym
etapie zgodnos¢ z celami korporacyjnymi ma bardzo duze znaczenie, poniewaz
pozwala zademonstrowac przelozonym, w jaki sposéb nowe dzialania
w mediach spotecznosciowych przyczyniq sie do realizacji waznych celéw
z obszaru dochodéw, satysfakeiji i obstugi klienta. Przez precyzyjne okreslenie
tego, w jaki sposéb miary wigzq sie z ogélnymi celami, mozesz zminimalizowaé
zastrzezenia. Ponadto powinienes wiedzieé, gdzie mogq wystqpi¢ problemy,
i przygotowac¢ odpowiedzi na potencjalne obiekcje. Jesli np. wiesz, ze firma
nie ma budzetu na narzedzia do $ledzenia mediéw spolecznosciowych,
zaproponuj bezplatne rozwiqzania, ktére pozwolqg zainicjowaé program
pomiarow. Jesli program okaze sie skuteczny, mozesz wystgpi¢ o fundusze
na dalsze projekty.

» Kiedy uruchamiasz nowq lub nieprzetestowanq inicjatywe w mediach spotecznosciowych,
zacznij od zakrojonego na matq skale programu pilotazowego stuzqcego zweryfikowaniu
koncepcji. Minimalizuje to ryzyko i umoZliwia uzyskanie pierwszych wynikow.

» Zapewnij sobie poparcie przynajmniej jednego menedzera wyzszego stopnia.
Promowanie inicjatywy w rodzaju pomiaréw w mediach spotecznosciowych
moze by¢ trudne, jesli nikt nie rozumie Twoich zamiaréw i nie jest gotéw
okaza¢ Ci poparcia. Dlatego niezwykle wazne jest znalezienie w organizacji
menedzera wyzszego stopnia, ktéry bedzie dzialat na rzecz Twojej sprawy.
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W wielu sytuacjach bedzie to bezposredni menedzer lub szef, jednak nie
jest to konieczne. Widzialem nawet, jak poczgtkujgcy analityk od pomiaréw
cytrowych przekonat do sprawy menedzera z innego dziatu. Menedzer ten
w duzym stopniu przyczynit sie do realizacji catkowicie nowego programu
pomiarow. Jesli znajdziesz osoby, ktére mogq skorzystac¢ na programach
pomiardow, i zapewnisz sobie ich wsparcie przez poproszenie o wskazowki,
wlgczenie w proces planowania i przyjecie roli protegowanego, mozesz
naprawde duzo osiqgngg.

» Znajdz mozliwych promotoréw programéw pomiaréw i zacznij budowacé z nimi relacje
przez wzbudzenie w nich zainteresowania lub pomaganie im w ich projektach. Kiedy sie do
nich zblizysz, mozesz poprosic o wsparcie w zakresie pomystéw dotyczqcych pomiaréw
w mediach spotecznosciowych.

» Nie daj pomingé¢ Twojego programu w natloku spraw. Pamietaj, ze prawie
wszyscy w firmie sq zajeci swoimi zadaniami, projektami i obowigzkami.
Twoje pomysly sq tylko jednym z trybéw wielkiej maszyny. Cho¢ mierzone
programy w mediach spolecznosciowych czesto sq bacznie obserwowane
(zwlaszcza jesli sg nowe i nieprzetestowane), czasem Twoje dziatania
pozostang niezauwazone. Upewnij sie, ze Twéj program nie zostanie
pominiety w nattoku spraw. W tym celu informuj wszystkie zainteresowane
strony o postgpach w programie pomiaréw. Nie chce przez to powiedzie¢,
ze powiniene$ zameczac¢ zainteresowane osoby e-mailami. Zamiast tego
informuj ich przez udostepnianie ciekawych odkry¢ lub historii opartych na
analizach wynikéw. Najlepiej jest od poczgtku regularnie generowac
raporty, tak aby wspoétpracownicy wiedzieli, ze bedziesz ich informowat.
Wzbogacenie raportéw o kluczowe wnioski, ciekawe odkrycia i wlasne
przemyslenia przynosi znakomite efekty.

» Informuj o swoich sukcesach i porazkach. Informowanie o swoich sukcesach
jest oczywiscie jednq z korzysci zwigzanych z wykonywanym przez Ciebie
zadaniem, jednak czasem trzeba pogodzi¢ sie z mniej przyjemnymi faktami.
Cho¢ nikt nie lubi przynosi¢ zlych wiesci, do obowiqzkéw specjalisty od
pomiaréw w mediach spotecznosciowych nalezy informowanie zaréwno
o sukcesach, jak i o porazkach. Odkrylem, ze czesto najlepiej jest od razu
przekazywac zte wiadomosci, aby moéc ograniczy¢ wage pozniejszych
probleméw lub natychmiast podjg¢ dziatania naprawcze. Mimo to nie
przekazuj niekorzystnych informacji bez wczeséniejszego zrozumienia,
co sie zdarzylo, i opracowania planu lub kilku mozliwosci zaradzenia
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sytuacji. To prawda, nie zawsze mozna znalezé skuteczne rozwigzanie,
postaraj sie jednak zrozumie¢, dlaczego co$ poszlo nie tak i jak unikng¢
probleméw w przysztosci. W ten sposéb pokazujesz, ze zastuzyles na miano
specjalisty od pomiaréw wszelkich cytrowych informacji.

» Czasem szybkie przekazanie ztych wiadomosci daje najlepsze efekty ze wzgledu na
rozwiqzywanie problemu. Nie uciekaj przed nieuniknionym. Informuj o dobrych i ztych
wynikach, a przy tym przedstawiaj zalecenia pozwalajgce na poprawe sytuaci.

» Pokazuj, ze z czasem poprawiasz wyniki. Kazda dobra inicjatywa w mediach
spolecznosciowych ma lepsze i gorsze okresy. Dotyczy to kampanii, pomystéw,
a takze programéw w mediach spotecznosciowych. Przez rejestrowanie
dzialan w mediach spolecznosciowych i realizowanych programéw z czasem
mozesz uzyskac¢ punkty odniesienia. Pozwalajg one stwierdzi¢, kiedy inicjatywa
funkcjonuje zgodnie z oczekiwaniami lub kiedy pomyst okazal sie wiralnym
hitem. Wykorzystaj dane historyczne do wyjasnienia, co dziata dobrze, a co
sie nie sprawdza. W ten sposdb staniesz sie autorytetem. Zbyt czesto widze,
jak firmy subiektywnie wypowiadajq sie na temat skutecznosci kampanii,
cho¢ w rzeczywistosci nie majq jej z czym poréwnaé. Przez opracowanie
skalowalnego programu pomiaréw w mediach spotecznosciowych bedziesz
mogt okresli¢, co dziala, a co nie, a takze pokazac¢ poprawe wynikéw w czasie.

Po zdobyciu wewnetrznego poparcia dla programéw pomiaréw w mediach
spotecznosciowych zauwazysz, ze zainteresowane osoby bedq polega¢ na Tobie
w kwestii tego, co mierzy¢ i jak wdraza¢ nowe pomysly. Czesto specjalisci
od pomiaréw w mediach cyfrowych majg duze mozliwosci, poniewaz znajq
wnioski z dawnych dzialan i mogqg doradzaé¢ wspétpracownikom na temat tego,
co prawdopodobnie sie sprawdzi, a co nie zadziala. Rozmowy na ten temat
wymagajq taktu i wyrafinowania, jednak marketingowcy, ktérzy rozumiejqg
skuteczno$¢ kampanii w mediach cyfrowych i przyczyny ich powodzenia, sq zwykle
dobrymi partnerami przy probach powtérzenia sukcesu.

» Dla niektérych specjalistéw od pomiaréw w mediach spotecznosciowych rola
wewnetrznego konsultanta dla najwazniejszych zainteresowanych oséb jest doskonatym
sposobem na upewnienie sie, Ze pomiary zostang uwzglednione na etapie planowania
kampanii spotecznosciowych.

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke



364 Rozdziat 9. Planowanie pod katem spotecznosciowej przysztosci

POMIAR SUKCESOW | PORAZEK

W mediach spolecznosciowych czasem trudno jest ustali¢ poziom odniesienia.
Nie mozna znalezé¢ w wyszukiwarce Google danych historycznych, ktére pozwolqg
ocenia¢ stan inicjatywy lub mierzyé postepy w poréwnaniu z podobnymi firmami.
W wigkszosci sytuacji trzeba z czasem budowa¢ miary sukcesu, poniewaz sq one
specyficzne dla firmy. Kiedy klienci naciskajg mnie, proszgc o okreslenie strategicznych
punktéw odniesienia, zapewniam ich, ze je dostang — dokladnie wtedy, kiedy
uzyskajqg jednoznaczne wyniki, z ktérymi mozna poréwnywac¢ pdzniejsze efekty.
Punkt odniesienia to tak naprawde tylko linia na piasku, ktéra umozliwia
poréwnywanie skutecznosci jednego dziatania, kanatu lub konkurenta z innym.
Punkty odniesienia, podobnie jak inne aspekty programéw w mediach
spotecznosciowych, trzeba z czasem modyfikowaé. Choé¢ mozna przeprowadzad
poréwnania po zarejestrowaniu pierwszych danych, zachecam do zebrania informaciji
z kilku miesiecy, co daje czas na ustabilizowanie sie programu i uzywanego
medium. Pozwala to odrézni¢ trendy od anomalii. Zalecam tworzenie punktow
odniesienia dla proceséw operacyjnych, kluczowych miar sukcesu i wynikow.
W tej perspektywie pomiary w mediach spolecznosciowych prowadzqg do uzyskania
danych pozwalajgceych zbadaé¢ konkurencyjnosé¢ dziatan. Poniewaz media
spolecznosciowe sq czesto publicznie dostepne, istniejq sposoby na pomiar wynikow
innych firm i poréwnywanie sie z konkurencijq.

STANDARYZACJA POJEC | TECHNIK

Jednym z istotnych aspektéw kazdej strategii pomiaréw w mediach spotecznosciowych
jest upewnienie sie, ze wszyscy w organizacji wiedzq, o czym moéwisz, kiedy
opowiadasz o miarach i pomiarach. Jest to klasyczny problem tradycyjnej analizy
danych internetowych. Wielokrotnie widzialem, jak analityk danych internetowych
zaczynal uzywaé poje¢ w rodzaju ,,unikatowi odwiedzajgcy”, ., wspodlczynnik
odrzucen” i ,,glebokos¢ strony”. Dla specjalistéw od pomiardw jest to ciekawe,
jednak wiekszos¢ oséb traci watek w reakcji na pierwsze wyrazenia z zargonu
analitycznego. Unikaj tego kosztownego btedu. Upewnij sig, ze miary i uzywane
do ich opisu pojecia sq zrozumiate. Nie chce przez to powiedzieé, ze nie mozesz
stosowa¢ waznych okreslen, takich jak zasieg lub wptyw. Przygotuyj sie jednak, tak
aby$ mégt jasno i zwiezle odpowiedzie¢ na pytanie, co te pojecia oznaczajqg. Maj
znajomy Bob Page zwykl moéowicé: , Jesli musisz co$ wyjasniaé, oznacza to
porazke”. Jesli to mozliwe, dbaj o prostote.

Natura miar i pomiaréw cyfrowych sprawia, ze czasem trzeba zastosowaé
skomplikowane pojecia i wzory do wyjasnienia lub obliczenia, co sie dzieje. Jednak
praca analitykéw opiera sie gléwnie na logice liczb, ktére mozna precyzyjnie
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wyjasniaé i replikowaé. Najlepszy sposéb wyjasniania polega na opracowaniu
stownika danych. Stownik danych jest tym, na co wskazuje nazwa — stownikiem
z definicjami pojeé, wzordw, obliczen i innych rzeczy, ktére powinny by¢ rozumiane
w taki sam sposob przez grupe ludzi. Takie wygodne Zrédlo informacii jest cennym
aspektem korporacyjnej wiedzy. Upewnij sie, ze mozna do niego dotrze¢ w wewnetrznej
platformie spolecznosciowej. Nie obawiqj sie tez na biezgco poprawia¢ stownika
danych i dodawa¢ do niego informacji. Caly czas powstajg nowe pojecia, a specjalista
od pomiaréw w mediach spolecznosciowych powinien dbac o to, aby wszyscy w firmie
w ten sam sposob rozumieli, co mierzysz i co oznaczajg wyniki.

Wprowadzanie rozliczalnosci

Kazdy program pomiaréw cyfrowych powinien wigzaé sie z pewnym poziomem
rozliczalnosci. Jesli jest inaczej, dane sq zbierane bez celu. Rozliczalnos$¢ nie musi
oznacza¢ walki o utrzymanie posady, ale dane zebrane w ramach pomiaréw

w mediach spolecznosciowych powinny mie¢ na tyle duzq warto$é, aby pozwalaty
wykrywaé zle funkcjonujgce programy i identyfikowa¢ inicjatywy, za ktére autorom
nalezy sie pochwala za wktad w prace organizacji. Wymaga to duzego zaufania
do danych i powszechnej zgody co do tego, czym jest sukces.

Ze wzgledu na opisane wczesniej kwestie pomiary w mediach spolecznosciowych
powinny by¢ prowadzone wewngtrz organizacji, a nie zlecane agencii lub innej
firmie zajmujqgcej sie realizacjq programéw spotecznosciowych. Powierzanie
pomiaréw tej samej jednostce, ktéra prowadzi programy, przypomina proszenie
lisa o doglgdanie kurnika. Zamiast tego $cisle wspodtpracuj z zewnetrznymi firmami,
aby uzgodni¢ miary sukcesu i miary mediéw spolecznosciowych wazne dla
organizaciji. Firmy zewnetrzne chetnie przyjmqg pomoc w tym obszarze, poniewaz
miary uzywane do oceny inicjatyw spoltecznos$ciowych ostatecznie stuzqg do
okreslenia skutecznosci partneréw. Wystrzegaj sie firm zewnetrznych, ktére nie cheq
zrezygnowac z kontroli miar mediéw spotecznosciowych na rzecz wewnetrznych
specjalistow od pomiaréw z Twojej organizaciji. Pamietaj, ze istniejq sposoby
na zapewnienie wspolpracy i rozliczalnosci w ramach programéw w mediach
spolecznosciowych. Zadbdaj o to, zanim obie strony wrécq do swoich zadan.
Warto przyjrzeé sie mozliwosciom z tego obszaru.

WSPOLPRACA W CELU OSIAGNIECIA SUKCESU BIZNESOWEGO

> Wylkorzystaj wewnetrzne platformy spotecznosciowe do informowania o procedurach
prowadzenia pomiaréw.
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Niezaleznie od tego, czy dzialania w mediach spolecznosciowych sq prowadzone
w calosci w firmie czy z pomocq wielu partneréw, kluczem do sukcesu jest
wspolpraca. Przez wspélprace rozumiem tu rozmowy, spotkania i czasem
dyskusje z zainteresowanymi osobami. Ma to prowadzi¢ do zrozumienia celéw
stawianych kazdej inicjatywie, a takze ustalenia warunkéw sukcesu i sposobéw
jego pomiaru. Kiedy pracujesz nad zbudowaniem w firmie kultury, w ktérej pomiary
cyfrowe odgrywajq pierwszoplanowq role, musisz nieustannie stara¢ sie wprowadzaé
miary do inicjatyw w mediach spotecznosciowych. Jednak, co widziatem juz w licznych
organizacjach, na pewnym etapie firmy przestajq traktowa¢ miary jak mato istotny
dodatek i konsultujq sie ze specjalistq od pomiaréw przed uruchomieniem inicjatyw.
Wymaga to jednak powszechnej $wiadomosci programu oraz znajomosci
standardowych procedur wdrazania miar i pomiaréw.

Warto wiedzied, ze niektére dziatania w mediach spotecznosciowych majg
status eksperymentu. Nie powinno to jednak powstrzymywa¢ Cie przed tworzeniem
miar na potrzeby oceny kazdego aspektu takich inicjatyw. Co wiecej — w czasie
eksperymentéw pomiary sq jeszcze bardziej uzasadnione. Jest to prawdq zwlaszcza
wtedy, kiedy wspolpracujesz z agencjami zewnetrznymi i placisz im za dziatania
w mediach spolecznosciowych. Przez rozmowy na temat docelowych skutkéw
prowadzone z marketingowcami, programistami i strategami mozesz opracowaé
akceptowane przez wszystkich miary, ktére pozwolqg ocenié, czy osiggnieto sukces.
Nie da sie zrobi¢ tego w prézni, dlatego wspoélpraca jest konieczna.

MOBILIZOWANIE WSPOLPRACOWNIKOW

Po ustaleniu miar sukcesu i zdefiniowaniu tego, jak bedziesz mierzyl marketing
w mediach spolecznosciowych, upewnij sie, ze wszystkie osoby zaangazowane
w inicjatywe sq regularnie informowane o jej stanie. Na tym etapie inicjatywa nie
powinna by¢ tajemnicq. We weczeséniejszych rozdziatach wiele napisatem juz na
temat wyznaczania oczekiwan i informowania o wynikach. Przez wprowadzenie
rozliczalnosci mozesz sprawdzié, czy pracownicy realizujq zobowigzania z obszaru
mediéw spolecznosciowych i czy potrafiq osigga¢ zapowiadane wyniki. Jak juz wiesz,
media spoleczno$ciowe obecnie nie sq tylko ciekawostkq. Firmy wydajqg na nie
duzo pieniedzy. Dlatego w kazdym programie niezwykle wazny jest solidny plan
pomiaréw z jasno zdefiniowanymi i powszechnie rozumianymi miarami sukcesu.
Od pewnego wyzszego stopniem menedzera z firmy z listy Fortune 100
dowiedzialem sie, ze analityke przeniesiono u nich z dziatu marketingu do dziatu
finanséw, poniewaz podstawowe zadania z obszaru analityki i finanséw byly tak
podobne. Menedzer opisal proces zbierania danych, analizowania wynikéw
i wykorzystywania informacji do podejmowania decyzji biznesowych oraz wskazat
analogie miedzy danymi cyfrowymi i finansowymi. Dla niego procesy te w duzym
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stopniu byly takie same, a przeniesienie zespolu ds. analiz danych cyfrowych nie
tylko miato sens, ale tez zwigkszylo poziom rozliczalnosci. Bylo to wyjgtkowo wazne,
poniewaz firma zachecala pracownikéw do wielu testow i eksperymentéw. Kazdg
nowq probng inicjatywe analizowano, aby ustali¢ skutecznosé¢ dziatan. Od
wynikéw zalezalo, czy pomyst realizowano, czy porzucano w zalgzku.

» Niektére firmy zaczynajq prowadzic analizy w dziatach finanséw, aby wykorzystac
podobne procesy dotyczqce danych finansowych i zwiekszy¢ rozliczalnosé.

Obecnie, kiedy pracownicy na wszystkich poziomach organizacji tworzq raporty
z informacjami, oczekuje sie, ze bedqg w nich uwzgledniane dowody oparte na
danych. Cho¢ wymagalo to zmiany kulturowej, pracownicy zaczynajq traktowac
to jako standardowe podejscie. Wspomniany wczes$niej menedzer musiat jednak
w tym celu surowo potraktowaé kilku pracownikow, ktérzy eksperymentowali
z kampaniami i nie wdrozyli miar sukcesu, przez co (brak potrzebnych danych)
nie mozna bylo oceni¢ prawdziwej skutecznosci pomystu. Po kilku sytuacjach tego
rodzaju pracownicy w organizacji obecnie lepiej wykorzystujg dane oraz uzywajq
ich do dowodzenia przydatnosci pomystow i hipotez. Na tym polega rozliczalnosc!

WAZNE TRENDY PRZYSZt0SC

Przyglgdanie sie mozliwos$ciom, jakie dajg media spolecznosciowe, przypomina
wpatrywanie sie w stonice. Sita takich mediéw bedzie przyczyng rozwoju, innowacii,
budowania wiezi i powstawania nowych rozwigzan, ktérych obecnie nikt sobie
jeszcze nie wyobraza. Media spolecznos$ciowe, podobnie jak telefon w XIX wieku,
powaznie zmieniq nasze zycie.

Jednak zamiast uszkadza¢ siatkéwki w poszukiwaniu odpowiedzi na pytanie
o to, co przyniesie przyszto$¢, warto przyjrze¢ sie rozwijajgcym sie dziedzinom.
Ja dostrzegam blyskawiczny przyrost ilosci danych i tongce w nich firmy. Te, ktore
potrafiq wyplyngé¢ na powierzchnie, znajdq sposoby na dostrzezenie znaczenia
w danych i wykorzystanie ich razem z pomystami do dokonania wielkich nowych
odkry¢. Wizualizacje (takie jak przedstawione w rozdziale 2.) pomogq szybko
zrozumie¢ bogate nowe dane, a pracami kierowac¢ bedzie nowe pokolenie artystow
od danych.

Ponadto powszechnos$¢ urzgdzen przenosnych pozwoli uwolnié¢ sie od ograniczen
specyficznych dla obecnych przestarzalych rozwigzan oraz wkroczyé¢ w swiat
mobilnosci i wiezi spotecznosciowych. Powstang wyzwalajgce spotecznosciowe
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ustugi oparte na lokalizacji, ktére pozwolqg na nieograniczone interakcje miedzy
wspolpracownikami, znajomymi i obcymi sobie ludzmi. Wraz z tymi ustlugami
pojawiq sie srodki ochrony prywatnosci, ktére zapewniq uzytkownikom kontrole
nad dotyczgceymi ich danymi.

Uwaga Choc¢ korporacje i firmy nadal beda potrzebowac informacji na temat klientéw oraz
beda je przechowywac, to dane osobowe, preferencje, postawy i doswiadczenia stang sie nowa
waluta, ktdra uzytkownicy beda wymienia¢ w mediach cyfrowych.

Nie sposob nie wspomnie¢ o jednym z najbardziej obiecujgcych trendéw, ktéry
moim zdaniem rozwinie sie w najblizszej przyszlosci. Cho¢ wiekszos¢ firm aktywnie
stara sie generowa¢ wplywy przez dziatania w mediach spotecznosciowych i zwiekszac
satystakcje klientéw, poziom obstugi oraz dochody, inne organizacje (czasem
réownolegle) pracujq nad mniej egocentrycznymi celami. Mam tu na mysli dobro
publiczne. Nigdy wczes$niej nie mozna byto dociera¢ do uzytkownikow, informowac
ich i angazowaé na skale, na jakq jest to mozliwe w mediach spotecznosciowych.
Osoby i organizacje korzystajgce z tych mediéw w celach dobroczynnych wytyczajqg
nowq droge i wywierajq prawdziwy wplyw w réznych miejscach swiata. Niektore
firmy starajq sie o nowych znajomych i obserwatoréw dla zyskéw finansowych,
spodziewam sie jednak, ze $wiadome spotecznie organizacje ograniczqg swoje
kapitalistyczne dgzenia na rzecz pracy dla dobra publicznego.

W tym podrozdziale opisuje modne trendy z obszaru mediéw spolecznosciowych
— mashupy, aktywnosci spolecznos$ciowe oparte na lokalizacji i dziatania na rzecz
dobra spotecznego. Jednak zanim zaczne, chee przedstawic¢ rozmowe, ktérg odbylem
z pewnym ambitnym studentem ostatniego roku. Student ten chciat wykorzystaé
sekrety ekspertow w funduszu inwestycyjnym, w ktérym odbywal praktyke.

Przyszlos¢ Iqgczenia danych

Jednym ze wspaniatych aspektow zycia w swiecie Wielkich Danych powigzanym
sieciami spolecznosciowymi jest to, ze istnieje wiele mozliwosci mieszania,
lgczenia i kombinowania zbioréw danych w ciekawy sposéb. Czesto polgczone
dane pozwalajq zrozumie¢ firmy, klientéw i cate spoteczenstwo. Choé techniki
integrowania danych sq dostepne od dlugiego czasu, pojawienie sie danych
spotecznosciowych otwiera nowe mozliwosci przed firmami, naukowcami i zwyktymi
klientami, poniewaz pozwala uczy¢ sie na podstawie bogatych danych cyfrowych
ije eksplorowad.
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WYWIAD POSWIECONY ANALITYCE SPOLECZNEJ

Ludzie czesto prosza mnie, abym zajrzat w szklana kule i przewidziat, jak technologie pomiaréw
rozwing sie w przysztosci. Niedawno skontaktowat sie ze mna student szukajacy ,jasnowidza”.
Przez zdobycie wiedzy dostepnej tylko nielicznym chciat zrobi¢ wrazenie na montrealskim
funduszu inwestycyjnym, w ktérym odbywat praktyke. Przedstawitem mojemu rozmoéwcy
pewne przemyslenia, ktére warto przytoczy¢ takze w tej ksigzce.

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

P: Wedtug badan dyrektorzy ds. marketingu przywiazuja coraz wieksza wage

do mediéw spotecznosciowych. Czy na podstawie doswiadczen na stanowisku
konsultanta moze pan powiedzie¢, jakiego rodzaju informacje najbardziej interesuja
dyrektoréw ds. marketingu (lub analitykow)? Jakie sa ich oczekiwania?

JL: Zgadzam sie, ze dyrektorzy ds. marketingu coraz bardziej wierza w wartos¢ mediow
spotecznosciowych. Nie wynika to z tego, ze wewnetrzni marketingowcy przekonuja
organizacje do inwestycji w media spotecznosciowe — to klienci coraz czesciej przemawiaja
w kanatach spotecznosciowych. Rozmowy w mediach spotecznosciowych powoduja duzy
hatas i firmy muszg go ustysze¢. Dla marketingowcéw najwazniejsze sg informacje pozwalajace
zrozumiec¢ zachowania klientéw zaréwno w nowych, jak i istniejacych kanatach, a takze
odszyfrowac potrzeby klientéw w wielokanatowym i miedzynarodowym kontekscie.

Wedtug badan przeprowadzonych w 2009 r. przez serwis www.thecmosurvey.com 88%
dyrektoréw ds. marketingu zamierza w najblizszych pieciu latach skoncentrowac sie na
zblizeniu do klientéw. Zblizenie to wymaga kontaktowania sie z klientami w kanatach,

z ktérych korzystaja. Dzieje sie tak coraz czesciej — w serwisach nienalezacych do firm

i w sieciach spotecznosciowych. Problemem dla dyrektoréw ds. marketingu jest zrozumienie
zachowan klientéw na poziomie poszczegdlnych oséb w réznych kanatach, co pozwoli
dotrzec¢ do uzytkownikdw w najbardziej sensowny sposéb. Dlatego dyrektorzy ds. marketingu
oczekuja, ze technologie uzywane do zbierania i analizowania danych na temat klientéw
beda potrafity uja¢ w profilach poszczegélnych klientéw petny obraz ich interakgji w réznych
kanatach. Powstaje w ten sposéb cos, co nazywam kompletnym obrazem prawdziwego
profilu klienta. Ponadto uwazam, ze dyrektorzy ds. marketingu oczekuja, iz technologie
do automatyzacji marketingu beda potrafity zapewnic dostep do prawdziwych profili unikatowych
klientéw na potrzeby kierowania przekazu marketingowego w réznych punktach kontaktu
z uzytkownikami, w tym w kanatach spotecznosciowych.

P: Czy Pana zdaniem oczekiwania dyrektorow ds. marketingu s w petni zaspokajane
przez produkty dostepne na rynku? A moze czegos brakuje?

JL: Nadal duzo brakuje do uzyskania zintegrowanych danych na temat klientéw i ujednoliconych
prawdziwych profili poszczegélnych oséb. Potrzebne do tego narzedzia jeszcze sie nie
pojawity. Obecnie zadna technologia nie radzi sobie z ptynng integracjg danych i identyfikacjg
klientéw. Firmy, ktére z powodzeniem realizuja cele z tego obszaru, korzystaja z zestawdw
réznych technologii i opracowuja niestandardowe narzedzia.

P: Jak odréznitby Pan innowacyjna platforme do analizy mediéw spotecznosciowych
(potencjalnie interesujaca dla funduszu inwestycyjnego) od narzedzia, ktére nie wnosi
do branzy nic nowego?
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JL: Wartosciowe platformy dla mediéw spotecznosciowych to te, ktére umozliwiaja firmom
dostosowanie metod zbierania danych do ich wyjatkowych wymagan biznesowych. Ponadto
ze wzgledu na wycigganie wnioskéw z analityki spotecznej niezwykle wazna jest mozliwos¢
przeprowadzania doraznych analiz na elastycznej bazie danych. Wartosciowe narzedzie
powinno tez umozliwiac zbieranie danych z serwiséw nalezacych i nienalezacych do firmy.
Dane moga by¢ zapisywane w bazie danych i udostepniane wraz z obliczanymi miarami,
np. ze wskaznikami KPI okreslajacymi postepy na drodze do pozadanych skutkéw. System moze
tez obejmowac mechanizmy zarzadzania procesami pracy i alerty stuzace do delegowania
zadan do konkretnych oséb oraz wymagajace podjecia dziatars w reakcji na konkretne zdarzenia.

System powinien funkcjonowac jak narzedzie do przeprowadzania analiz, generowania
raportéw i podejmowania dziatar dostepne dla réznych zespotéw z firmy. Potrzebne funkcje
moga pojawic sie w hybrydowym narzedziu do $ledzenia mediéw spotecznosciowych
i analizy danych internetowych. Jednak wedtug mnie do tej pory nie opracowano zadnego
systemu, ktéry miatby wszystkie opisane przeze mnie mozliwosci.

P: Ktére z obecnych technologii uwaza Pan za przydatne i niezawodne?

JL: Technologie firm Radian6, Visible Technologies, Twitalyzer, Klout, Kontagent i innych
udostepniaja opisane przeze mnie funkcje. Kazda z tych technologii obejmuje fantastyczne
rozwiazania. Bez watpienia istnieja tez inne dobre narzedzia, ktérych jeszcze nie poznatem.

P: Jaki bedzie Pana zdaniem nastepny krok w branzy technologii do analizy mediéw
spotecznosciowych?

JL: Oprécz wymienionych wczesniej funkgji zarzadzanie mediami spotecznosciowymi wymaga
czego$, co nazywam wirtualnym centrum operacji sieciowych. To centrum dowodzenia
petni funkcje punktu do nastuchu wszystkich toczacych sie w internecie rozméw o marce
lub na istotne dla firmy tematy. Jest tez ,rozdzielnig” do delegowania zadan, agregatorem
danych do prawdziwych profili unikatowych klientéw i centrum zarzadzania kampania

w zakresie automatycznych operacji.

Tego rodzaju wirtualne centrum operacji sieciowych umozliwia firmie komunikowanie sie

z klientami za pomoca narzedzi do marketingu typu inbound i outbound w skoordynowany,
spdjny i wysoce spersonalizowany sposéb. Dane z wirtualnego centrum operacji sieciowych
sg tez dostepne dla analitykéw, ktérzy uzywaja tych informacji do modelowania tendencji,
oceny prawdopodobienstwa i testowania hipotez. Niezbedny jest nadzér nad omawianym
centrum, jednak generowane w nim dane sg bardzo wartosciowe i przydatne w zakresie
wspomagania interakgji z klientami.

INTEGROWANIE DANYCH DO PROFILU KLIENTA

Jeden z problemow, o ktéry klienci czesto mnie pytajqg, dotyczy mozliwosci
udostepniania danych na temat uzytkownika w réznych dziatach firmy. Organizacije
czesto majq duze ilosci danych pochodzqgcych z jednego kanatu. Firmy te mogqg
przechowywa¢ bogate zbiory danych w bazach z systeméw do zarzgdzania
relacjami z klientem (CRM), gdzie znajdujq sie informacje o historii zakupow,
profilu kredytowym, sktonnosciach do zakupoéw i do wybierania okreslonych
produktéw, a takze wiele innych szczegdtow zwigzanych z interakcjami z organizacjq.
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Zwykle jednak dane te sq zamkniete w ,,silosie” systemu CRM, ktéry ujawnia tylko
jedng strone zachowan klienta. Czesto informacije nie sq powigzane z danymi
internetowymi, a internet moze by¢ gléwnym zrédlem, w ktérym klient szuka
informacji, analizuje produkty i zastanawia sie nad nowymi ustugami. Firmy, ktére
potrafig polgczy¢ strumienie danych z réznych zrodel, czesto poznajq odkrywceze
szczegoly na temat preferencji, zainteresowan i intenciji klientéw, a wszystko to na
podstawie dziatan uzytkownikow w swiecie cyfrowym.

Mozna pdjs¢ o krok dalej — organizacje, ktére integrujq profile klientéw z mediow
spolecznosciowych ze swoimi zbiorami danych, mogq na podstawie wypowiedzi
uzytkownika i jego kontaktéw w sieciach spolecznosciowych zdoby¢ jeszcze
lepsze informacje na temat tego, co dana osoba lubi, czego nie lubi i jakie sq jej
naturalne preferencje. Jesli brzmi to nieco przerazajgco, nie martw sie. Zintegrowanym
profilem klienta nalezy zarzgdza¢ wedlug $cistych protokoléw przestrzegania
prywatnosci, aby sie upewnié, ze kompletny obraz dziatan danej osoby w réznych
kanalach powstaje za jej zgodq i jest wykorzystywany zgodnie z tym, jak klient chce,
zeby sie z nim kontaktowano. Ten krétki opis jest podstawq czegos, co nazywam
prawdziwym profilem.

Prawdziwy profil to polgczenie dotyczqgceych klienta danych z systemu CRM,
witryny, mediéw spotecznosciowych i innych zrédet, tworzgcych jeden zunifikowany
profil danej osoby. Prawdziwy profil przedstawiono na rysunku 9.3.

Hurtownia danych

o kliencie Profil
zsystemu CRM

Dane

internetowe Fred

internetowy

Dane
spotecznosciowe

Profil
spofecznosciowy

RYSUNEK 9.3. Prawdziwy profil klienta

» Prawdziwy profil klienta obejmuje dane z wielu Zrédeft, co zapewnia organizacji bardziej
adekwatny i przydatny obraz danej osoby.

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke



372 Rozdziat 9. Planowanie pod katem spotecznosciowej przysztosci

Sztuka tworzenia profili klientéw na potrzeby nawigzywania bardziej adekwatnej
komunikacii jest praktykowana w marketingu od wielu lat. Niezaleznie od tego,
czy stosowana technika to ocena kupca przez sprzedawce uzywanych samochodéw
na parkingu czy zbieranie danych o wieloletnich klientach na podstawie licznych
interakeji, cel jest taki sam — zrozumie¢ potrzeby, zachcianki i pragnienia danej
osoby, aby méc je zaspokoié przez zaoferowanie odpowiednich produktéw lub
uslug. Jednak poniewaz klienci coraz czesciej kontaktujq sie z firmq przez internet
i inne kanaly cyfrowe, sztuka profilowania stala sie niezwykle skomplikowana.
Dlatego prawdziwy profil jest rozwigzaniem, ktére pozwala w nowoczesny sposdb
zrozumie¢ klientow przez zarzqgdzanie danymi z interakcji w wielu kanatach
(np.: lokalizacjach fizycznych, centrach telefonicznych, witrynach, urzgdzeniach
przenos$nych czy sieciach spolecznos$ciowych) w ramach zunifikowanego profilu.

Prawdziwe profile mozna tworzy¢ za pomocq réznych technik. Podstawowa
metoda obejmuje trzy kluczowe skladniki:

» Rejestrowanie danych na temat klientéw. Podstawq prawdziwego profilu
sq dane o kliencie, takich informacji wiekszos$¢ firm ma az w nadmiarze.
Zrédta tych danych to np.: tradycyjne bazy z systeméw CRM, automatycznie
generowane rekordy na temat sprzedazy, informacje o transakcjach
finansowych, informacje z analizy danych internetowych i wzmianki z mediéow
spolecznosciowych. Jednak wiekszos$¢ organizacji przechowuje dane
o interakcjach klientéw w réznych kanatach w izolowanych ,,silosach”,
ktore odstaniajq tylko czes$¢ prawdziwych zachowan klientéw.

» Prawdziwe profile pozwalajq rozbic ,silosy” danych przez zintegrowanie w scentralizowanym
rekordzie informadji o sprzedazy, marketingu i zachowaniach.

» Andalizowanie zachowan klientéw. Po zagregowaniu danych w prawdziwym
profilu wewnetrzne zespoly ds. marketingu zorientowanego na klienta lub
analizy danych internetowych mogq uzyskaé dostep do rekordow, aby
zrozumied, jak dane osoby kontaktujq sie z firmqg w réznych kanatach.
Analizy mogq np. wykazad, ze klienci przynoszqcy firmie duze zyski zwykle
najpierw analizujg produkty i ustugi w internecie, a nastepnie dokonujqg
transakciji przez telefon, rozmawiajqc z agentami w centrum telefonicznym.
Mozliwe tez, ze klienci uzywajqgcy produktu, ktory lata swietnos$ci ma juz za
sobq, dziesie¢ razy czesciej reagujg na e-mail, klikajgc odnoséniki do nowszych
wersji danego sprzetu. Te spostrzezenia mozna wykorzystaé¢ do opracowania
wysoce adekwatnych kampanii reklamowych i metod docierania do klientéw,
ktore z duzym prawdopodobienstwem przyczyniq sie do wzrostu dochodow.
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» QOdszyfrowywanie zamiaréw klientéw. Kluczowym aspektem prawdziwych
profili jest mozliwo$é zebrania wiedzy na temat posrednich i bezposrednich
zachowan klientéw w celu odszyfrowania zamiaréw poszczegoélnych oséb.
Intencje klientéw oczywiscie zmieniajq sie wraz z uplywem czasu, a nawet
z kazdq nowq interakcjq, jednak mozliwos¢ poznania preferenciji (zaréwno
ujawnionych, jak i wywnioskowanych) poszczegélnych oséb pozwala
marketingowcom nawigzaé z nimi blizsze relacje. Mozna np. uszanowaé
wybor klienta przez zaproponowanie mu kilku metod komunikacii, takich
jak telefon, chat lub e-mail, i korzystanie z preferowanego kanatu. Jednak
odszyfrowanie zamiaréw wymaga inteligentnych interakcji z klientami, opartych
na znajomosci potrzeb uzytkownikéw i przekazu, na ktory prawdopodobnie
zareagujq. Umiejetnosé wykorzystania tej wiedzy w kontakcie z klientem
za pomocq prawdziwych profili pozwala przeniesé marketing na wyzszy
poziom zaawansowdania.

ZDERZANIE DANYCH Z MYSLA O WIELKIM WYBUCHU IDEI

Cho¢ w bliskiej przyszlosci z pewnosciq nastgpi Igczenie zbioréw danych z réznych
kanaléw, wierze tez, ze z danych tych bedzie mozna korzystac¢ w technologiach
spotecznosciowych w kontekscie interakceiji z klientem.

Siri to jedna z firm, ktére rewolucjonizujq dostep klientéw do mashupoéw. Po fazie
inkubacji w Instytucie Badawczym Stamforda oraz wydaniu 200 mln dolaréw na
wczesne badania i rozwdj ta nowa firma jeszcze dwukrotnie przeprowadzala krétkie
akcje pozyskiwania funduszy, co wzbogacilo jej $rodki na rozwéj o dodatkowe 24 min
dolaréw. Cho¢ Siri nadal dopiero nabiera rozpedu, opracowania w niej technologia
przykula uwage fachowcéw z branzy, m.in. Roberta Scoble’a, ktory stwierdzit:
Lo przyszlos¢ sieci WWW". Po otrzymaniu tego typu pochwat firma szybko
(w kwietniu 2010 r.) zostala przejeta przez Apple'a (APPL). Méwi sie, ze kosztowala
okoto 200 mln dolaréw (http://blog.programmableweb.com/2010/04/28/apple-
buys-siri-largest-mashup-acquisition-ever/).

Usluga Siri, jak wida¢ na rysunku 9.4, jest obecnie dostepna jako aplikacja
w formie osobistego asystenta, ktéry interpretuje polecenia glosowe i w czasie
rzeczywistym wyszukuje informacje. Mozesz powiedzie¢: ,,Gdzie w okolicy jest
najlepsza restauracja?” lub ,, Zarezerwuj mi lot do Warszawy”, a aplikacja postara
sie odpowiedzie¢ na pytanie lub zrealizowa¢ prosbe. Aplikacja opiera sie na
oprogramowaniu do rozpoznawania mowy opracowanym przez firme Nuance
i kieruje pytania do otwartych interfejséw AP, takich jak: Yelp, OpenTable,
MovieTickets.com i Rotten Tomatoes. Ustuga nie tylko potrafi znajdowaé obiekty,
ale tez sprawdzac oceny, przez co moze poleci¢ najlepsze rozwigzanie na podstawie
recenzji uzytkownikéw. Kiedy potrzebne sq dodatkowe informacje, aplikacja zadaje
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pytania. Ciekawe jest to, ze Siri, podobnie jak asystent, ktéry jest czlowiekiem,
z czasem zaczyna poznawac Twoje preferencje. Uzytkownicy mogq tez ustawiaé
alerty i przypomnienia dotyczgce codziennych wydarzen.

HOME  ABOUT NEWS HELP DOWNLOAD

-l Carrier  E& 1:09 PM

call me a cab

| just need a few details and then
| can get you a taxi:

RYSUNEK 9.4. Osobisty asystent Siri faczy dane z otwartych interfejséw API

Ta oryginalna aplikacja umozliwia uzytkownikom wkroczenie w catkiem nowy
$wiat Igczenia danych i mozliwosci dostepnych w spoteczno$ciowym $wiecie.
Przynajmniej w teorii. ,,Ucze” mojq aplikacje juz jaki$ czas i musze powiedzied,
ze w najlepszym razie osiggneta poziom praktykanta. Dobrze sprawdza sie jako
zrédlo rekomendacii restauracii i pozwala zarezerwowa¢ stolik w miejscowej
jadlodajni za pomocq kilku kliknie¢ w iPhone'ie, natomiast wcigz nie radzi sobie
ze skomplikowanymi, wieloaspektowymi pytaniami.

W przeprowadzonym przez Scoble'a wywiadzie twércy Siri stwierdzili, ze obecnie
.macki” internetu nie sq powigzane, co utrudnia wymiane informacji w kontekscie
spolecznosciowym. Kiedy zrodta informacji bedq wigzane i syntetyzowane w czasie
rzeczywistym, bedzie mogto powstaé urzgdzenie, ktére rozumie polecenia i potrafi
porzgdkowaé informacje oraz wydarzenia. Warto bedzie zwréci¢ uwage na takie
rozwiqgzanie, a potrzebna do jego opracowania technologia z pewnosciq doprowadzi
do powstania takze innych narzedzi. Mam nadzieje, ze udoskonalone rozwigzanie
bedzie funkcjonowa¢ z elegancjq specyficznqg dla produktéw Apple’a.

Uwaga Jedli interesuja Cie mashupy i dostep do interfejsow AP, zajrzyj do witryny:
Programmableweb.

oP0)
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Marketing spoteczno$ciowy w urzqdzeniach przenosnych

Jednym z obszaréw mediéw spotecznos$ciowych, w ktérym z pewnosciq nastgpi
btyskawiczny rozwdj, jest wykorzystanie ustug opartych na lokalizowaniu (ang.
location-based services — LBS). Tego typu rozwiqzania spotecznosciowe oferowane
przez firmy w rodzaju Foursquare i Gowalla umozliwiajq uzytkownikom meldowanie
sie w okreslonych miejscach na catym s$wiecie. Urzgdzenia przenosne podajqg
doktadne wspoélrzedne kazdej osoby, a uzytkownicy zwykle sq w ten lub inny
sposob nagradzani za meldowanie sie. Nagrody sq bardzo rézne — od odznak
przyznawanych w serwisie Foursquare po rabaty w sklepach i restauracjach. Cho¢
dla wiekszosci pierwszych ustug LBS charakterystyczne byly dziwaczne pomysty
i grywalizacja, to branza ta szybko staje sie wielkim biznesem.

SENSOWNE WYKORZYSTANIE USLUG LBS

Jesli sie zgodzimy, ze media spotecznosciowe ogdlnie sq dopiero rozwijajgcq sie
dziedzing, to ustugi LBS mozna traktowaé jak niemowlaka, ktéry dopiero co
przyszed! na swiat. Najbardziej znane firmy w tej branzy, Gowalla i Foursquare,
dzialajq na rynku dopiero od 2007 i 2009 r. Technologie zwigzane z uslugami LBS
po raz pierwszy pojawily sie w 1999 r. w urzgdzeniach Palm, w ktérych dostepne byly
pierwsze aplikacje serwisu weather.com oraz narzedzie Traffic Touch, okreslajgce
miejsce pobytu na podstawie kodu pocztowego. W ostatnim dziesiecioleciu ustugi
LBS statly sie powszechne w osobistych urzgdzeniach GPS, a od niedawna trafiajg
do aplikaciji i ustug spotecznosciowych.

Specyficzne dla mediéw spolecznosciowych ustugi LBS sq powigzane z witrynami,
ktore umozliwiajg uzytkownikom informowanie innych o swoim polozeniu. Wyobraz
sobie osoby, ktére rejestrujg swojq pozycje za pomocq urzgdzen przenosnych,
aby poinformowac¢ innych: ,Hej, jestem w Starbucksie!” albo ,Jestem w parku
Poludniowym". W czasie powstawania tej ksigzki najpopularniejszymi ustugami
LBS byly Foursquare, Gowalla i Facebook Places. Mozesz sie zastanawiad,
dlaczego ktokolwiek miatby chcie¢ korzystaé z takich ustug i ujawniac¢ przed
wszystkimi, gdzie sie znajduje. No céz, nie Ty jeden masz takie wqgtpliwosci.
Wiele osob kwestionuje wartos$¢ tego typu podobnych do gier aplikacji, jednak
— podobnie jak w przypadku wielu innych nowych technologii — olbrzymi potencjat
w obszarze marketingu z wykorzystaniem lokalizowania (zaakceptowanego przez
uzytkownikéw) oznacza dla firm wielkie mozliwosci.

Pamietaj, ze wartos¢ catego rynku spotecznosciowych ustug LBS szacuje sie
na 20 mld dolaréw, mimo ze popularnosé¢ takich ustug wcigz jest bardzo mata.
W badaniach przeprowadzonych przez organizacje Pew Internet ustalono, ze w 2010
r. tylko 4% dorostych Amerykanéw korzystato z ustug LBS (www.pewinternet.org/
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Reports/2010/Location-based-services.aspx). Jednak wedlug moich szacunkéw
obecnie jest okoto 40 mln aktywnych uzytkownikéw spotecznosciowych ustug LBS,
przy czym liczba ta obejmuje osoby korzystajgce z serwisu Facebook Places
(stanowiq one dokladnie polowe wszystkich aktywnych uzytkownikow). W tabeli
9.2 przedstawiono liczbe aktywnych uzytkownikéw w réznych sieciach i srodki
wydane na najbardziej popularne spotecznosciowe rozwigzania LBS.

TABELA 9.2. Spotecznosciowe ustugi LBS

ROK ZALOZENIA WYDATKI DO DNIA SZACUNKOWA LICZBA

OBECNEGO* UZYTKOWNIKOW**
Facebook Places 2010 Brak danych 30 min
Google Latitude 2009 Brak danych 10 min
Foursquare 2009 21,4 min dolaréw 7 min
Loopt 2005 17 min dolaréw 4 mln
MyTown 2008 29,5 min dolaréw 3,1 min
Where.com 2004 18,5 min dolaréw 3min
BrightKite 2009 1,42 min dolaréw 2min
SCVNGR 2008 19,8 min dolaréw 1 min
Gowalla 2007 10,4 min dolaréw 1mln

* Wedtug serwisu CrunchBase

** Zrodta:
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

Jesli poming¢ olbrzyma, jakim jest Facebook, Foursquare jest obecnie najszybciej
zyskujgcym popularno$é spotecznosciowym serwisem LBS. Wedtug raportu
przedstawionego przez firme na poczgtku 2011 r. liczba uzytkownikéw serwisu
wzrosta w 2010 r. o 3400%. Nie widaé tez oznak tego, aby szybkos$¢ rozwoju serwisu
miata spasé. Na rysunku 9.5 pokazano, ze w 2010 r. uzytkownicy z wszystkich panstw
$swiata meldowali sie w serwisie 381 mln razy. Odnotowano tez jedno zameldowanie
sie z przestrzeni kosmicznej. Podzial zameldowan wedlug czasu i kategorii
pozwala stwierdzié, ze uzytkownicy najczesciej informujg o swoim miejscu pobytu
w restauracjach, biurach i sklepach.
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RYSUNEK 9.5. Statystyki dotyczace serwisu Foursquare (z2010r.)

Jesli szalenstwo na punkcie spolecznosciowych ustug LBS nadal Cie zastanawia,
nie jeste$ w tym odosobniony. Wielu osobom trudno jest zrozumie¢ fascynacje
podawaniem swojego polozenia i ujawnianiem osobistych informaciji przy niewielkich
— obok ,stawy” lub fikcyjnych odznak — korzys$ciach. Jednak firmy prowadzgce
marketing oparty na lokalizacji powinny mierzy¢ swoje wyniki. Ostatecznym celem
marketingowcédw (od wlascicieli lokali chegeych zarobié¢ na modzie na ustugi LBS
po firmy $ledzqgce miejsce pobytu uzytkownikéw) powinno byé liczbowe ujecie tego,
w jakim stopniu ustugi LBS przyczyniajq sie do realizacji celéw korporacyjnych.
Cho¢ w rozdziale 1. przedstawitem juz pewne miary, ktére mozna wykorzysta¢ do
$ledzenia spolecznosciowych ustug LBS, powiniene$ sie zastanowi¢, w jaki sposob
mierzy¢ dzialania w sieciach mobilnych w kontekscie celéw biznesowych.
Wiekszos$¢ serwiséw udostepnia interfejsy API zapewniajgce uzytkownikom dostep
do historycznych danych na temat meldowania sie. Marketingowcy powinni
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stara¢ sie takze agregowaé dane tego typu. Oto kilka odnoénikéw do witryn
dla programistow, gdzie znajdziesz szczegdtowe informacje na temat dostepu
do interfejséw API ustug 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 KORZYSCI NA RYNKACH LOKALNYCH

Wiekszo$¢ znanych mi marketingowcéw pragnie danych — czesto tak bardzo,
ze sq gotowi za nie zaplacié, aby moc zblizy¢ sie do klientéow. Jednak trafnosé
zbieranych danych czesto jest problematyczna, dlatego najlepszym rozwigzaniem
jest przekonanie uzytkownikéw do bezposredniego podawania informacji na temat:
miejsca pobytu, preferencji, lubianych i nielubianych rzeczy oraz sfer wplywu
spotecznego. Jak to zrobi¢? Zaproponowacé im dobry interes. Ludzi tak bardzo
kuszq dobre interesy, ze czesto sq gotowi wydac¢ wiecej i kupowac czesciej, kiedy
produkty, promocje i ustugi przedstawi¢ im wtasnie w ten sposob.

Dowodem na to jest pojawienie sie serwiséw Groupon i LivingSocial, ktérych
wlasciciele w 2010 r. wydali naprawde duze pieniqdze na marketing i reklame.
Reklama Groupona z meczu Super Bowl nie okazala sie wielkim sukcesem, jednak
mimo to firma w ciggu tylko dwéch lat uzyskata dochody na poziomie dwoéch mld
dolaréw. Poniewaz coraz wigcej osob korzysta z mediow spotecznosciowych, bedqgce
w drodze, uzywajqgc smartfonéw i tabletow, marketingowcy znajdqg sposoby na
zdobycie ich uwagi i portfeli.

SPOJRZENIE W PRZYSZLOSC USLUG LBS

Wierze, ze ustugi LBS stang sie powszechne, kiedy firmy wprowadzqg technologie
do komunikagji bliskiego zasiegu przekazujqce sygnat bezprzewodowy, co otworzy
wiele nowych mozliwosci. Kiedy firmy wdrozq potrzebne rozwigzania, ptacenie
za zakupy w sklepie spozywczym przez zeskanowanie rachunku telefonem lub
meldowanie sie w hotelu przez klikniecie przycisku w urzgdzeniu przeno$nym
stanie sie czyms$ zwyczajnym. Jednak mozliwosci komunikaciji bliskiego zasiegu
wykraczajg poza ustugi LBS i pozwalajg probowa¢ przeksztalci¢ uzytkownika
w lojalnego klientéw. Dla odbiorcéw korzysciq jest wygoda, a dla firm — zdobycie
wiekszej ilosci danych na temat klientéw.

Niektérzy, np. autorzy pracy Loyalty in 4D (www.a-g.com/4Dloyalty/
Loyalty in 4D White Paper.pdf), przewidujq zderzenie sie kilku strumieni
danych — dotyczqgcych dyskusji (aktualizacje statusu), potozenia (meldowanie
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sie w serwisach LBS) i zakupéw (informacje oparte na coraz popularniejszych
rozwigzaniach w rodzaju serwiséw Blippy i Swipely). W raporcie mozna przeczytac:
otrumien dyskusji pozwala opracowa¢ profil nastawienia klienta i uzyska¢ inne
informacje. Nie tylko poznajemy zainteresowania i zawéd danej osoby, ale tez jej
znajomych, wplywajgcych na niqg ludzi i firmy, z jakimi chce sie kontaktowac.
Strumien lokalizacji okresla, jakie miejsca uzytkownik odwiedza. W ten sposdb
poznajemy przywigzanie do firm i lojalno$¢ wzgledem miejsc. Strumien zakupdéw
informuje o tym, produkty ktérych firm klient kupuje oraz czy jest lojalny wzgledem
marek i podatny na specjalne oferty. Pozwala tez ustali¢ poziom zamoznosci
danej osoby i udziatl réznych marek w jego zakupach”. Polqgczenie danych
spotecznosciowych, danych z urzqgdzen przenosnych i dotyczgceych transakceji
moze otworzy¢ przed marketingowcami skarbiec pomystéw.

Dzialanie na rzecz dobra spotecznego

Nastepng wazng mozliwoscig dla marketingowcow dziatajgeych w mediach
spotecznosciowych jest odwdzieczanie sie przez prace na rzecz spotecznosci,
organizacji charytatywnych, organizacji pozarzgdowych i ostatecznie klientéw
przez dziatanie dla dobra spolecznego. W takiej pracy mozna wykorzysta¢ media
spolecznosciowe i mozliwosc¢ jednoczenia sie uzytkownikéw w poparciu dla stusznej
sprawy. Z omawianym tematem zwigzane sq tez akcje charytatywne rozwijane
poprzez sieci spotecznosciowe. Obszar ten zyskuje na znaczeniu.

Filantropia oczywiscie nie jest niczym nowym. Organizacje w rodzaju Fundacji
Gatesa zajmujq sie tym od lat. Jednak wiele firm nasila dziatania charytatywne,
wykorzystujgc media spolecznosciowe. Co wiecej, organizacje, srodki przekazu
i zwykli konsumenci to dostrzegajq. Kilka firm poswiecito witryny lub ich fragmenty
do promowania potrzeb spotecznych. Przyktadowe serwisy tego rodzaju to:
Causes.com, Causecast, DoSomething, Epic Change, Global Giving, KULA,
sociallMPACT i Social Good firmy Mashable. Na liscie tej nie wymienilem setek
innych organizacji i blogeréw starajgcych sie zmieniaé swiat z wykorzystaniem
mediéw spotecznosciowych.

Firmy coraz cze$ciej angazujq sie w dzialanie na rzecz dobra spotecznego
i wykazujq sie odpowiedzialnosciq spoteczng. 70% czlonkéw kadry zarzgdzajgeych
przebadanych przez agencje Webber Shandwick stwierdzilo, ze korzystajg
z mediéw spotecznosciowych do informowania klientéw i ogélnie opinii publicznej
o odpowiedzialnosci spotecznej firmy. Wsrédd tych oséb 60% ocenilo, ze ich dziatania
w tym obszarze wywarly pozytywny wplyw na jakos$¢ komunikacji oraz pomogly
dotrze¢ do szerokiej i zréznicowanej grupy odbiorcéw (www.slideshare.net/
wssocialimpact/crowdsourcing-social-impact-in-csr). Webber Shandwick to firma
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stojgca za wieloma inicjatywami realizowanymi na rzecz dobra spolecznego,
np. za: projektem Pepsi Refresh, fundacjg MasterCard, programem @15 firmy Best
Buy i projektem Stand Up To Cancer. Webber Shandwick i podobne jednostki
szkolq firmy oraz organizacje non profit z korzystania mediéw spolecznosciowych
do wzmocnienia przekazu i aktywowania opinii publicznej.

SZERZENIE DOBRA POPRZEZ MEDIA SPOLECZNOSCIOWE

Znanych jest wiele przykladéw dzialan na rzecz dobra spotecznego. Przedstawiam
tu te, ktére uwazam za wyjgtkowo interesujqce. Jednym z projektéw na rzecz dobra
spolecznego jest inicjatywa sponsorowana przez agencje BBH New York. Agencja
zaoferowata niewielkg sume 1000 dolaréw trzem stazystom pracujgcym nad
projektem, ktérego celem bylo ,,.zrobienie czego$ dobrego”. Stazysci przygotowali
projekt Underheard in New York — skromne 30-dniowe przedsiewziecie zapewniajgce
bezdomnym z Nowego Jorku gtos i platforme dajgcq im mozliwosé¢ wypowiedzi.
Czworo bezdomnych z Nowego Jorku otrzymato telefony komorkowe i konta na
Twitterze, aby moéc pokazywac wycinki ze swojego zycia. Cho¢ projekt opracowano
jako krotkoterminowq inicjatywe, bez watpienia zmienit zycie wielu zaangazowanych
w niego oséb.

W ciggu 30 dni cztery osoby uczestniczgce w projekcie dzielily sie swoimi
historiami i zdobyly grono obserwatoréw. Doswiadczenie to zmienilo zycie czterech
mezczyzn przedstawionych na rysunku 9.6. Projekt umozliwil im poprawe pewnych
aspektéw zycia, m.in. przez zdobycie umiejetnosci ,,usmiechniecia sie od czasu
do czasu”, znalezienie pracy lub odnowienie dawno zerwanych kontaktéw z rodzing.

Inng inicjatywq na rzecz dobra spolecznego, ktéra wywarla istotny wplyw na
wiele osob, jest projekt charity: water. Program rozpoczgl sie od pomystu pewnej
osoby, ktéra przeznaczyla na cele charytatywne dochody z dnia swoich urodzin,
a takze poprosila o to, aby potencjalni darczyncy przeznaczyli po 20 dolaréw na
zapewnienie wody pitnej ludziom niemajgcym dostepu do czystej wody. Na prosbe
zareagowato 700 oséb, a calg sume przeznaczono na zbudowanie szesciu studni
w Ugandzie. Ten prosty dar wplyngt na zycie setek ludzi. Jednak historia na tym sie
nie konczy. Uczestnicy projektu poprosili innych, aby pomogli ludziom bez dostepu
do czystej wody przez zlozenie datkow na walke z tym problemem. Pomyst szybko
zdoby! popularnosé, a zakres inicjatywy przeszed! wszelkie oczekiwania.

Piekno dziatan na rzecz dobra spotecznego polega na tym, ze spotecznosci
tqgczq sie w okreslonej sprawie. Tak byto w malej spotecznosci specjalistéw od
pomiarow cyfrowych, ktérej sam jestem czesciq. Pewien zwolennik opisanego
projektu z naszej grupy, Jason Thompson, takze zdecydowatl sie przeznaczy¢
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’ Fighting homelessness
140 characters at a time

@underheardinny

= RT @awitness2o11 1 realized T
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privelage of interviewing with
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The interview was insi ...

15 hours ago
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Day 28

In a time when communication is all around us, we felt it was necessary to give a
voice to the people who needed it most. Between Jan. 2009 and Jan. 2010 the total
number of unsheltered individuals within New York City rose an estimated 34%.
We gave Danny, Derrick, Albert and Carlos- four homeless residents of NYC-
prepaid cell phones and Twitter accounts in order to include them in our global
community. Get to know them by clicking on the images above.

Underheard in New York

788

Posted on March 1, 2011 by Robert

N
I

RYSUNEK 9.6. Projekt Underheard in New York zapewnia gtos bezdomnym

zebrane z okazji urodzin pienigdze na rzecz organizacji charity: water i postawit

sobie za cel uzyskanie 500 dolaréw. Jason méwil, ze informacje o tym przekazywat

tylko przez sieci spolecznosciowe. Oto opis wydarzen:

+Umiescitem na Twitterze kilka wpiséw na temat mojej urodzinowej kampanii i zatapato.
Bytem naprawde skoncentrowany na marketingu w spotecznosci pomiaréw cyfrowych,
w ktérej to branzy pracuje (w $wiecie Twittera uzywamy hashtagu #measure). Niewielka
grupa pieciu oséb zaangazowata sie w inicjatywe i zajeta sie wszystkimi dziataniami
marketingowymi. Zanim sie spostrzegtem, linki do mojej urodzinowej kampanii na rzecz
organizacji charity: water znalazly sie na Facebooku, Twitterze, LinkedIn i w innych serwisach.
Zaskoczyto mnie, jak bardzo ludzie zaangazowali sie w projekt”.

Kiedy coraz wiecej oséb zaczelo skladaé datki, stato sie jasne, ze Jason szybko

przekroczy docelowy poziom 500 dolaréw. Dlatego tez podnidst cel do 1000 dolarow.

Kup ksigzke

Polec¢ ksigzke



382 Rozdziat 9. Planowanie pod katem spotecznosciowej przysztosci

Jednak dziatania w mediach spotecznosciowych nabraly rozpedu i dotacje caly
czas naplywaty. Dolary od czlonkéw spotecznosci specjalistéw od pomiaréw
spolecznosciowych spltywaly do dnia urodzin Jasona, ktéra to data byla koncem
okresu sktadania datkéw. Jason przekroczyt cel 500 dolaréw dziesigciokrotnie

i zebral na rzecz projektu charity: water 5074 dolary. Wedlug szacunkowych miar
ta dotacja zapewni na 25 lat czystq wode 250 osobom bezposrednio w ich wiosce.
Jason mial powiedzie¢: ,,To dostownie zmieni zycie catej wioski”. Zmienilo to takze
zycie samego Jasona. Kiedy o tym rozmawiali$émy, powiedzial mi, ze to do$wiadczenie
pozwolilo mu spojrzeé¢ na $wiat z nowej perspektywy. Pomoglto mu zaczgé inaczej
traktowaé rzeczy, ktére przyjmowatl za norme — np. czystq wode pitng. Dlatego
opisany projekt (mozliwy do realizacji dzieki mediom spoleczno$ciowym) nie
tylko zmienil zycie mieszkancéw calej wioski, ale tez wszystkich zaangazowanych
w projekt oséb.

Opowie$c¢ Jasona to tylko jeden z epizodéw w historii inicjatywy charity: water.
Do dzi$ w jej ramach zebrano ponad 7 mln dolaréw, co bezposrednio wplynelo
na zycie 1,7 mln oséb. Na rysunku 9.7 pokazano, jak daleko — glownie dzieki
mediom spolecznosciowym — dotart pomyst jednego czlowieka. Zasieg inicjatywy
$ledzony jest za pomocq miar. Tak wlasnie wyglgdajqg dzialania na rzecz dobra
spolecznego.

PERSONIFIKOWANIE DOBRA

Jednak wszystkie dziatania na rzecz dobra spotecznego (podobnie jak akcje
komercyjne) trzeba mierzy¢, aby zrozumieé postep prac i wplyw na beneficjentow.
Organizacje w rodzaju charity: water i inne dobrze sobie radzq ze $ledzeniem
darczyncédw oraz dotacji, jednak mato ktéra instytucja potrafi tak skutecznie jak
charity: water mierzy¢ efekty dziatan na szczegétowym poziomie. To sie jednak
zmienia.

Jednqg z rzeczy, z ktérych jestem wyjgtkowo dumny, jest organizacja Analysis
Exchange (jestem jej wspoétzatozycielem). Pomaga ona organizacjom non profit
i pozarzgdowym, oferujgc bezplatne ustugi z zakresu analizy danych internetowych.
Naszym celem jest rozwigzanie powaznego problemu organizacji, ktore zwykle
majq ograniczone zasoby, ale duze ilosci danych. Pomyst polega na tworzeniu
tréjek obejmujgcych organizacje non profit, chetnego do nauki poczgtkujgcego
analityka danych internetowych i mentora z do$swiadczeniem w obszarze pomiaréow
cyfrowych. Program Analysis Exchange ma prowadzi¢ do wyszkolenia nowej
kategorii specjalistéw od pomiaréw cyfrowych w ramach innowacyjnego podejscia,
umozliwiajgcego mentorom i studentom oddanie przystugi organizacjom non profit.
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charity: water

DIRTY WATER.

Itkills more people every year than all forms
of violence, including war,

But it doszn’t have to.

GET OUR LATEST NEWS,

E-MAIL

SPONSOR A WATER PROJECT > FUNDRAISE FOR CLEAN WATER > WHAT IS THE WATER CRISIS? >

Do 1t a8 & {amity, o in tha nama of & levad Givi Up your biethdy, mun B mce, S Or s S4ghL peceit on B plarat drinks waler
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CAS 10 BN 1 ML ou £an do anything 10 funcraiss for waler crisis and povorty ga handn-hand

ABOUT THE WATER CRISIS

ASmast & bifllan pecple an the planat dan't have azzans o ehaan drinking water. Unsafs watnr
and a kack of basic sartaton cause B0% of ol dsease and kil mons peopls Ihan ol fomes of
W viCR. InCLing war. W werking 1o change thal, Jain us and [sam how you can help >

OUR PROGRESS SO FAR

3811 1742331 11 25

progects Tundid. poopie wil gat clian water counries. local patnons

WHY WE'RE DIFFERENT

[l/ 100% of pubibc donations go dinectly b watnr u 0N PETSON HCCESS 10 Chean
0 Frvpects. All apmenling coslh s coernd by & o ekt profwc] comta $5,000 and
roun of private danoes 80 every dollar you give %0 people with clean, safe wator

£31 90 10 peopin in Nead. Leam mons hars > Give 0nn parEon clnan wabes >

RYSUNEK 9.7. Dziatania na rzecz dobra spotecznego w ramach inicjatywy charity: water wplywaja
na zycie setek tysiecy oséb
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Jednocze$nie wszystkie zainteresowane strony majq odnosi¢ korzysci z produktywnego
procesu nauki. Na razie nasze dziatania sq wielkim sukcesem. W pierwszych
12 miesigcach programu Analysis Exchange udzielono pomocy setkom organizacji
non profit (w tym charity: water) przy pomiarze wplywu ich poczynan w mediach
cyfrowych. Na rysunku 9.8 przedstawiono mape uczestnikéw programu Analysis
Exchange.

-.-l wEb Analytis DEMYSTIFIED  corsumme CONTENT COMMUNITY CONTACT BLOGS ABOUT SEARCH

WHAT IS THE EXCHANGE? Analysis Exchange Members Around the World
EXCHANGE BENEFITS

: et Over 1,000 mentors, students, and organizations around the world have already created Analysis
JOIN THE EXCHANGE Exchange accounts. Are you ready to join them?

OUR GLOBAL PRESENCE ETORNE T A \..:,
E?(CHANG_E BL(_)G o
EXCHANGE F.A.Q.
CONTACTUS
M_EMBEF! L_OGH'_'J

EXCHANGE HOME

Maybe you recognize some of your co-workers, associates, and friends in the sample of Analysis
Exchange participants below? Do you see your photo?

RYSUNEK 9.8. Sie¢ uczniéw i mentoréw z programu Analysis Exchange

W ramce znajdujq sie moje przemyslenia na temat tego, w jaki sposéb
analityka moze pomoc organizacjom non profit. Tekst ten przygotowalem dla
partnerskiej organizacji NTEN (Nonprofit Technology Network).
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W JAKI SPOSOB SPECJALISCI OD KOMUNIKACJI Z MALYCH | SREDNICH
ORGANIZACJI NON PROFIT MOGA WYKORZYSTAC ANALIZE

DANYCH INTERNETOWYCH DO ULATWIENIA SOBIE PRACY?

Komunikacja we wspdtczesnym swiecie — funkcjonujgcym w czasie rzeczywistym, spotecznie
powigzanym i petnym zaawansowanych technologii — jest znacznie trudniejsza niz kiedys.
Nie tylko trzeba obserwowac klientéw na imprezach i w placéwkach firmy, ale tez sledzi¢ ich
zachowania w internecie, badac, jak zachowuja sie w witrynach organizacji i gdzie spedzaja
czas w mediach spotecznosciowych. Problem ten dotyka przede wszystkim matych i srednich
organizacji non profit, ktére maja ograniczone zasoby i budzet. Jednak pomijanie kanatéw
internetowych przy docieraniu do odbiorcéw nie pozwala osiagnac optymalnych efektéw.

Dlatego tak wiele organizacji non profit postuguje sie analityka, aby zrozumie¢ kanaty cyfrowe,
ktére potencjalnie moga wptynac na liczne aspekty funkcjonowania organizacji (zwfaszcza
na komunikacje). Przez analize ruchu na stronach witryny mate organizacje moga odkryc, ktére
materiaty przyciagaja uwage uzytkownikéw i kiedy sktaniaja odwiedzajacych do podejmowania
dziatan. Poswiecajac niewielkg ilo$¢ czasu, mate zespoty ds. komunikacji moga analizowac
ruch wejsciowy, aby ustali¢, ktdre kanaty (np.: poczta elektroniczna, wyszukiwarki lub media
spotecznosciowe) s Zrédtem wolontariuszy i innych oséb dziatajacych na rzecz danej organizacji.

Uzbrojone w taka wiedze zespoty ds. komunikacji moga dopracowa¢ przekaz dostosowany
do kazdego kanatu. Przez wykorzystanie istniejgcych juz stron mozna za pomoca przekazu
kierowac uzytkownikéw do zyskownych dla organizacji materiatéw. Stuza do tego bezposrednie
linki w wysytanych e-mailach, reklamach lub newsletterach. W ten sposéb analityka pomaga
odkry¢ najlepszy przekaz dla poszczegdlnych kanatéw, co pozwala wykluczy¢ zgadywanie
z marketingu. Wiele organizacji non profit i pozarzadowych korzysta z programu Analysis
Exchange, ktéry zapewnia bezptatne ustugi analityczne prowadzace do opisanych efektow.
Na stronie: www.analysis-exchange.com znajdziesz wiecej informacji o tym, jak analiza danych
internetowych i program Analysis Exchange moga poméc Ci usprawni¢ komunikacje w internecie.

POMIAR NAJWAZNIEJSZE) MIARY — ODDZIAYWANIA

Jedng z najwazniejszych rzeczy w obszarze pomiaréw w mediach spotecznosciowych
jest zachowanie swiadomosci ogdlnego oddziatywania Twoich poczynan na firme,
klientéw, a czasem nawet na calqg spotecznosé. Zostawilem ten maty sekret na koniec
ksigzki, poniewaz musze szczerze przyznad, ze oddzialywanie jest najtrudniejszym
do zmierzenia aspektem prac. Cho¢ czasem mozna je ujg¢ liczbowo w kategoriach
wplywu na finanse, satysfakcje klientéw oraz inne wymierne zagadnienia,
oddzialywanie czesto umyka cyfrowym mechanizmom $ledzenia i zachodzi
na duzo bardziej osobistym, analogowym poziomie.

Niektorzy mogqg utrzymywad, ze pomiar oddziatywania jest skazany na
niepowodzenie. Nie zgadzam sie z tym. Moim zdaniem pomiar oddzialywania
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wymaga tylko dyscypliny i determinacji, podobnie jak stosowanie wielu innych
opisanych w ksigzce technik.

Pomiar oddziatywania wymaga znajomosci punktu wyjscia i punktu docelowego
danej inicjatywy. Sprawny marketingowiec dokumentuje podr6z miedzy tymi punktami
i wycigga z niej wnioski, aby w przyszlosci unikaé putapek oraz powtarzaé sukcesy.

Ustalanie obecnego stanu

» Zachecam do szybkiej oceny obecnej sytuacji w celu zidentyfikowania mocnych i stabych
stron firmy.

Aby skutecznie mierzy¢ oddzialywanie, warto najpierw ustali¢, w jakim stanie
znajdujq sie programy marketingu w mediach spotecznosciowych i praktyki pomiaréw.
W ramach konsultacji pomagam klientom zrozumieé, od czego zaczynajg. Wymaga
to oceny obecnych technologii, poziomu personelu, proceséw biznesowych i stopnia
nadzoru nad tymi obszarami. Choé sam stosuje 200-punktowy schemat oceny
do liczbowego ujmowania tych aspektéw gotowosci do dziatan w mediach
spolecznosciowych, Ty mozesz wybraé prostszqg metode identyfikowania
zasobdéw i identyfikowania mozliwosci. Marketingowcy dzialajgcy w mediach
spolecznosciowych zazwyczaj majq latwy dostep do potrzebnych informacii,
jednak tylko nieliczni przeksztalcajg swoje przemyslenia w strategiczny plan.

Ponizsze pytania pomogqg Ci ustali¢ gotowos$¢ do dziatan w mediach
spolecznosciowych i upewni¢ sie, ze rozumiesz, od czego zaczynasz pomiary
w takich mediach:

» Jacy pracownicy mogq wzigé¢ udziatl w programach pomiaréw w mediach
spolecznosciowych?
» Jaki jest poziom umiejgtnosci i do$wiadczenia specjalistéw od pomiaréw
w mediach spolecznosciowych?
» Jaki masz budzet na $ledzenie i analizowanie mediéw spotecznosciowych?
» Jakie znaczenie firma przywigzuje obecnie do mediéw spoltecznosciowych?

» Czy budzet jest proporcjonalny do znaczenia programéw w mediach
spolecznosciowych?

> Jaki jest poziom $wiadomosci firmy w zakresie pomiaréow w mediach
spolecznosciowych?

» Jak duzo edukaciji i szkolen potrzeba, aby zapewni¢ wspotpracownikom
niezbednqg wiedze?
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» Jakie narzedzia do mierzenia i analizowania spolecznos$ciowych dziatan
marketingowych sq dostepne?

» Czy kadra zarzqdzajgca wspiera program pomiaréw w mediach
spolecznosciowych?

» Ktoére programy, techniki i kanaly przyniosty w przeszlosci sukces
organizaciji, a ktére doprowadzily do porazki?

Jesli jestes zadowolony z odpowiedzi na wiekszos¢ tych pytan, znajdujesz sie
na dobrej drodze do uruchomienia udanego programu pomiaréw w mediach
spolecznosciowych. Jezeli jednak odpowiedzi sq niezadowalajgce, zastanow sie
nad brakami i wspdlnie z wewnetrznymi menedzerami oraz wspdtpracownikami
postaraj sie rozwigzac problem. W obu sytuacjach wykorzystaj liste pytan do
wyznaczenia odpowiednich oczekiwan.

Uzgadnianie docelowego punktu

Kiedy juz dobrze rozumiesz zasoby i mozliwoséci firmy w obszarze mediéw
spolecznosciowych, mozesz zaczqé zastanawiaé sie nad punktem docelowym.
Proces ten wymaga znajomosci nadrzednych celéw korporacyjnych oraz ich scistego
dopasowania do celéow biznesowych i pozgdanych skutkéw. Metode opartg na
dopasowywaniu opisano w ramach strategii wodospadu w rozdziale 4. W podejsciu
tym wszystkie inicjatywy realizowane w mediach spotecznosciowych sq dopasowywane
do nadrzednego celu. Pozwala to zagwarantowaé, ze programy i techniki sq
nakierowane na przynoszenie firmie korzysci. Twoje zadanie polega na przygotowaniu
pomiardw i miar do precyzyjnego $ledzenia postepdéw w realizacji wyznaczonych
celéw.

» Czy organizacja ma specyficzne i mierzalne cele korporacyjne?

» Czy wszystkie osoby w organizacji znajq te cele?

» Czy plan pomiaréw w mediach spotecznosciowych wspomaga realizacje
celéw korporacyjnych?

» Czy wspoélpracowates z najwazniejszymi zainteresowanymi osobami,
aby pozna¢ ich potrzeby wzgledem danych na temat mediow
spolecznosciowych?

» Czy wspolpracujesz $cisle z zainteresowanymi osobami nad ustalaniem
miar sukcesu kazdej spotecznos$ciowej inicjatywy marketingowej przed jej
uruchomieniem?
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Czy uzywane miary sukcesu precyzyjnie odzwierciedlajq postep i oddziatywanie
spolecznosciowych kampanii marketingowych?

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

Czy okreslites akceptowalny prog dla kluczowych miar sukcesu?

Czy stosujesz proces optymalizacji programéw w mediach spotecznosciowych
w czasie ich realizowania?

Czy zainteresowane osoby i marketingowcéw mozna rozlicza¢ z realizowanych
celéw i podjetych zobowigzan?

Relacjonowanie podrézy

Jak juz wiesz, wiekszo$¢ kampanii w mediach spolecznosciowych ma skonczony

czas zycia. Moze to by¢ niewygodne dla marketingowcédw dzialajgcych w takich

mediach, poniewaz nieustannie muszq opracowywa¢ nowe pomystly, jednak dla

specjalistow od pomiaréw jest to korzystne, bo umozliwia refleksje i ocene uzywanych

miar sukcesu. Zastanéw sie zatem:

>

Czy opracowales proces regularnego raportowania, aby zapewnié
informacje zainteresowanym osobom i zminimalizowa¢ liczbe
niespodzianek?

Czy ustalile$ punkty kontrolne pozwalajgce wykry¢ kluczowe osiggniecia
w trakcie trwania kampanii?

Czy zrealizowales zatozone cele? Jesli nie, to co w tym przeszkodzito?

Czy miary byly wystarczajgco sensowne, aby uzasadni¢ zmiany w czasie
trwania programu?

Czy nauczytes sie czegos$ na temat pomiaréw i planowania, co mozesz
wykorzysta¢ w przyszlych inicjatywach?

Czy tworzysz punkty odniesienia i dostosowujesz je do potrzeb $ledzenia
postepow w czasie?

Czy uwzgledniles informacje zwrotne od wspoélpracownikéw i klientéw
przy ocenie sukcesu programu?

Czy uwzgledniasz perspektywe konkurencyjng, pozwalajgeq ocenic¢ postepy
wzgledem wynikéw konkurencji?

Czy masz ustalone metody informowania wspoétpracownikéw w organizacii
o sukcesach i porazkach?
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Pamietaj, ze w mediach spotecznosciowych
najwazniejsi sq ludzie

Wré¢ do rozdziatu 3. i przypomnij sobie, dlaczego w ogodle rozpoczeliSmy szalong
podroz w swiat pomiaréw w mediach spolecznosciowych. Zrobilismy to, aby zrozumie¢
ludzi i sposoby korzystania przez nich z nowych technologii. Zachowania uzytkownikow
— czasem dziwaczne i czesto nieprzewidywalne — sq mozliwe dzieki mediom
spolecznos$ciowym i mocno powigzanemu spoleczenstwu. Miar i technik opisanych
w tej ksigzce uzywamy do zrozumienia postepowania ludzi i skatalogowania ich
zachowan w nadziei, ze przyniesie to korzysci w przyszlych przedsiewzieciach. Jednak
wérod licznych miar i pomiaréw latwo zapomnieé o tym, ze méwimy o ludziach
i sposobach korzystania przez nich ze wspélczesnych rozwigzan komunikacyjnych
do wymiany idei, wyrazania emocji, badania mozliwosci, kupowania produktéw
i szukania rozrywki.

Pomiary same w sobie nie sq celem, a jedynie metodq szukania informaciji o tym,
czy dotarle$ do pozgdanego celu w danej inicjatywie z obszaru marketingu
spoleczno$ciowego.

» Pomiary nie sq koticem drogi, a jedynie ujawniajq sciezke do pozadanych skutkéw.

Nalezy zauwazy¢, ze takze zdobycie wielu obserwatoréw na Twitterze lub uzyskanie
wielu wyswietlen na YouTube'ie nie jest koricem gry. Poprzez tego typu skutki mozesz
zrealizowaé postawione sobie cele, takie jak zwiekszenie dochodéw lub podniesienie
satysfakcji. Pamietaj:

» Miary mediéw spoltecznosciowych sq punktem wyijscia.

Miary umozliwiajg ocene postepéw na drodze do realizaciji celow.
Miary sq pasywne — to Ty musisz by¢ aktywny.

System pomiaréw zapewnia spojnosé.

Spdjnos¢ umozliwia poréwnania.

Nie wszystko mozna powigza¢ z ROL

vV Vv v v Vv

Zmiana jest czyms$ stalym, a miary muszq sie zmieniaé.

PODSUMOWANIE

Przeprowadzanie pomiaréw w mediach spotecznosciowych to wymagajqgce, ale
i dajgce satystfakcje zadanie. Trudnosci zwigzane sq z identyfikowaniem waznych
dla biznesu miar, wspolpracq z zainteresowanymi osobami nie tylko w zakresie
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edukowania ich na temat potencjatu mediéw spotecznosciowych, ale tez przy
ustalaniu miar, ktére naprawde okreslajq postepy w realizacji celéw biznesowych;
problemy wiqzq sie tez z dobieraniem narzedzi odpowiednich do zadan, a ostatecznie
— z liczbowym ujmowaniem oddzialywania inicjatyw z mediéw spotecznosciowych.
Korzysci wynikajg z nowych i innowacyjnych sposobdéw interakcji z klientami,
obserwowania procesu realizacji pomystow oraz umozliwiania zwolennikom
przeksztalcania Twoich idei na co$ wiekszego i bardziej znaczgcego, niz moglbys
to sobie wyobrazié¢. Media spolecznosciowe umozliwiajg osiggniecie wszystkich
tych korzysci, a pomiary sq kluczem do zrozumienia potencjalnego zasiegu pomystéw.

W czasie lektury tej ksigzki poznales sposoby na wykorzystanie fali zmierzajgeych
w Twojq strone Wielkich Danych spotecznosciowych, dowiedziates sie, jak zrozumieé
informacje i przeksztalci¢ je na wnioski oraz rekomendacje, a takze zobaczyles,
jak przekona¢ firme do zaakceptowania mediéow spolecznos$ciowych i korzystania
z nich w szczery, ludzki sposéb. Przeczytates tez o analityce spolecznej, stosowaniu
systemu do pomiaréw sukceséw i $ledzeniu waznych dla firmy miar w celu ustalenia,
czy inwestycje w mediach spolecznosciowych przyniosty oczekiwane korzysci.
Wszystkie te obszary znajdujq sie w zasiegu Twoich mozliwosci. Przez zmierzenie sie
z pomiarami w mediach spotecznosciowych w pragmatyczny i przemyslany sposéb
mozesz osiqggaé wielkie sukcesy w realizowaniu programéw oraz informowac o nich
w Twojej firmie. Twoje zadanie polega na rozpoczeciu pomiaréw oraz wykorzystaniu
pomystéw i sekretéw z tej ksiqzki przez zaadaptowanie ich do specyfiki firmy, w ktérej
pracujesz. Zycze duzo szczescia w pomiarach oraz wielu udanych inicjatyw w mediach
spolecznosciowych!
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Dokonaj niemozliwego
dziekli miarom mediow
Spotecznosciowych!

Jeszcze niedawno media spotecznosciowe wzbudzaty lekki usmiech na twarzach
prawdziwych PR-owcow. Te czasy minety! Obecnie dla wielu firm takie media to jeden
z gtownych kanatéw budowania wizerunku oraz kontaktéw z klientem. Czy mozliwe
jest sprawdzenie skutecznosci dziatari prowadzonych w mediach spotecznosciowych?
Jak zadbac o ich jakosc? Na te i dziesiatki innych pytan odpowiada wyjatkowa

na rynku wydawniczym ksiazka.

W trakcie lektury dowiesz sie, jak aktywowac biznes w mediach spotecznosciowych oraz
jak go zorganizowac pod tym katem. Ponadto zaznajomisz sig z najpopularniejszymi
miarami, ktére pozwolg Ci zwizualizowac aktualne trendy Twojego biznesu.

W szczegolnosci powinien Cie zainteresowac rozdziat poswiecony ciagtej optymalizacji.
Tylko w ten spos6b mozesz sobie zapewnic nieustanny wzrost zwrotu z inwestycji.
Zastanawiasz sie, czy warto siegnac po te ksigzke? Odpowiedz jest jedna: zdecydowanie
tak! Nie znajdziesz innej pozycji, ktora w tak profesjonalny sposab traktowataby

o tematach zwigzanych z mediami spotecznosciowymi.

John Lovett — konsultant, ekspert w zakresie dziatarn marketingowych

w mediach elektronicznych. Od przeszto dziesieciolecia pomaga réznym firmom
zrozumied oraz zmierzyc skutecznosc tych dziatan. Wspotpracuje z firma Web Analytics
Demystified oraz zasiada we witadzach Digital Analytics Association.
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