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Rozdziat 4.

EFEKT KOMUNIKACJI
NIE JEST NATYCHMIASTOWY?

W TYM ROZDZIALE

e Czy liczy sie liczba fanoéw?
e (Czy zaangazowanie fanéw to ostatnia rzecz, kté6rg moge zmierzyc¢?

e (Czy dzialania w social media w ogole przekladaja sie na sprzedaz?

Kiedy social media (przez niektorych utozsamiane wylacznie
z Facebookiem) zaczeto wykorzystywaé do celéw roznych organi-
zacji, pierwsza podawana liczba, ktéra miala §wiadczy¢ o skutecz-
nosci dzialan w mediach spoleczno$ciowych, byta liczba fanow,
czyli os6b lubiacy dany fanpage na Facebooku wlasnie. W branzy
social media odbiorcy pomiaru, ktérzy zwracaja uwage przede
wszystkim na liczbe fanéw, sa traktowani jako osoby nie$wiado-
me tego, po co wlaSciwie prowadzi sie dzialania w social media. Ze
wzgledu na swojg naiwno$¢ i nieSwiadomos¢ stali sie tez latwym
lupem dla ,szarej strefy”, oferujacej pakiety fanéw na sprzedaz czy
tez pozyskujacych fanéw poprzez tworzenie tzw. farmy — fanpage’u
w rodzaju: ,Kto pierwszy ten lepszy! Pierwsze 10 000 0s6b dostane
iPhone 4S” czy: ,Pierwsze 20 000 0s6b zgarnia kubek Fejsa”, taka
farma miedzy og6lnymi treSciami przemyca tez konkursy z oficjalnego
fanpage™a i w ten sposéb przyczynia sie do szybkiego zwiekszenia
liczby fanow.
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Czytajac powyzsze stowa, mozesz sobie zadawac takie pytania:

o Jak to wlasciwie jest?

e Czy dzialania komunikacyjne w social media maja faktycznie
wplyw na sprzedaz?

e W jaki sposoéb mozemy sie tego dowiedzieé, skoro standardowe
miary to zasieg i zaangazowanie, ktére o wysoko$ci sprzedazy
nic nie moéwig?

Odpowiedzi dostarczaja modele mierzenia efektow dzialan w so-
cial media.

LEJEK MARKETINGOWY

Pierwszg teorig, ktéra w sposob wyczerpujacy odpowiada na pytanie
o wplyw dzialan promocyjnych na sprzedaz, jest teoria lejka sto-
sowana czasem w marketingu, aby zobrazowaé, co sie dzieje, gdy
reklamodawca udostepni swdj przekaz. Osoby, ktoére sie z ta tre-
Scia stykaja, reaguja na przekaz i stopniowo nabieraja Swiadomo-
$ci istnienia danej marki i jej oferty. Niektore z tych oséb podejma
dzialanie, a zatem dokonaja zakupu. Przy czym liczba osob, ktore
zetkna sie z przekazem, zawsze bedzie wieksza od tych, ktbre osta-
tecznie kupia produkt. Stad méwi sie wlaénie o lejku.

Lejek marketingowy

Zgodnie z tradycyjna teoria marketingu potencjalnych klientéw
zapedza sie do szerokiego wlotu lejka, ksztaltujac ich §wiadomo$¢,
np. za pomoca reklamy. Potem nastepuja kolejne fazy procesu —
rozwazanie, definiowanie preferencji i dzialanie — w wyniku kt6-
rego potencjalny klient zostanie nabywca (rysunek 4.1).
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Poszukiwacze —» Rozwazanie Preferencje Dzialanie) Lojalnosé —» Mabywcy

Rysunek 4.1. Model lejka marketingowego

Zrédlo: Liiinni, 2009, 150.

Lejek jest jednak krytykowany przez ekspertéw social media
wypowiadajacych sie na temat mierzenia skuteczno$ci dzialan
w mediach spolecznoéciowych (Li i inni, 2009; Lovett, 2011). Uwa-
zajq oni, ze sama koncepcja lejka stracila sens — marketingowcy
nie sa w stanie narzuci¢ swojego przekazu klientom i wyznaczy¢
im $ciezki dzialania. To klienci prowadza swoje konwersacje w me-
diach spoleczno$ciowych, a marka moze w nich uczestniczy¢ jako
rownorzedny partner dialogu. Marketingowcy maja stosunkowo
niewielki wplyw na to, co sie dzieje wewnatrz lejka, znacznie wiek-
sz site oddzialywania ma w tym zakresie tzw. ,wzbierajacy nurt”,
czyli inni konsumenci wymieniajacy sie opiniami na temat produktu
w mediach spoleczno$ciowych.

MODEL DONA BARTHOLOMEWA

Kolejny pomyslt ttumaczacy poszczegblne etapy pojawiania sie
roznych efektow dzialan w social media to model EEIA, opracowany
przez Dona Bartholomewa. EEIA sklada sie z czterech etapow: eks-
pozycji (ang. Exposure), zaangazowania (ang. Engagement), wplywu
(ang. Influence) i dzialania (ang. Action). Ekspozycja w modelu
EEIA to moment, w ktéorym dana tres$¢ zostaje udostepniona — na
tym etapie skupiamy sie na miarach pokazujacych, jak szeroko tre$é
zostala udostepniona (tutaj jest wlasnie miejsce na mierzenie zasiegu,
zob. rozdzial 3.). Zaangazowanie to etap, w ktéorym nastepuje pierw-
sza interakcja z treScia (nie inaczej niz w proponowanej standaryzacji
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tej miary). Na etapie wplywu nasza spolecznosé uéwiadamia sobie
istnienie marki i jej oferty czy wrecz — zapamietuje ja. Na etapie
dziatania niekt6re osoby podejmuja juz konkretna aktywnosc: decyzje
zakupowe, ale moze to by¢ tez dzialanie na rzecz jakie§ sprawy, np.
wplata na konto organizacji charytatywnej albo udzial w protescie
(dobrym przykladem moga by¢ tutaj protesty przeciw ACTA). Do
kazdego z tych etapéw autor modelu przypisat konkretne mierniki.

W maju 2010 r. D. Bartholomew zmodyfikowal swbj model,
dodajac do niego nowe elementy. Stwierdzil bowiem, ze w wyniku
popularyzacji internetu jako medium dostepne sa nowe miary,
ktoére stanowig rozszerzenie miar stosowanych do tej pory w public
relations. Coraz wazniejsze staje sie badanie samych interakecji,
zaangazowania (nie za$ tylko kliknieé¢ czy wizyt) oraz tego, jak prze-
kladaja sie one na dzialania konsumenta w rzeczywistym $wiecie.
Wyzwaniem jest polaczenie narzedzi pomiaru, danych i miar z tych
trzech stref (interakcje, zaangazowanie, dzialanie konsumenta
w rzeczywistym $wiecie). Do modelu EEIA zostaly dodane cztery
nowe wymiary:

¢ Paid (platne tresci — banery, reklamy itp.).
¢ Earned (te treci, do ktorych przygotowania angazujemy dzien-
nikarzy itd.).

¢ Shared (odnosi sie do sieci spolecznoSciowych i technologii
kontrolowanych przez konsumentéw oraz marketingu szepta-
nego w wersji online i offline).

¢ Owned (wszystkie strony i wlasciwosci sieci kontrolowane przez
firme czy marke — strona WWW, mikroblog, blog, strona na
Facebooku).

Na styku dwdch wymiaréw — etapu pojawiania sie efektow dzia-
lafi komunikacyjnych i typéw zawarto$ci internetu — mozna pokazaé
juz konkretne wskazniki mierzace komunikacje w sieci (tabela 4.1).
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NIE JEST NATYCHMIASTOWY

EFEKT KOMUNIKACUJI
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Model Bartholomewa jest jednym z najbardziej precyzyj-
nych modeli pomiaru social media — poza nazwaniem etapéw po-
jawiania sie efektéw dzialan w mediach spolecznosciowych poka-
zuje przyklady konkretnych miernikéw, ktére im odpowiadaja.
Dlatego jest tez chetnie cytowany przez wiele zrodel, w tym réwniez
w polskojezycznej blogosferze.

MODEL KAMI HUYSE

Autorka kolejnego modelu jest Kami Huyse, ktéra inspirowala sie
modelem triady biznesowej Avinasha Kaushika oraz trzyetapowym
modelem pomiaru efektéw dzialan PR (produkcja — osiggniecia —
— nastepstwa), przedstawionym przez Katie D. Paine w prezenta-
¢ji dotyczacej pomiaru nowych mediéw wygloszonej w listopadzie
2007 r. na University of Georgia (w rzeczywisto$ci byl to model
przyjety przez Institute for Public Relations). K. Huyse postanowila
stworzy¢ model skoncentrowany nie tyle na etapowosci efektow
dzialanh w social media, co na tym, jak bada¢ internetowe spo-
lecznosci.

Trzy elementy pomiaru wedlug K. Huyse oznaczaja:

e Zainteresowanie (ang. Interest): jak bardzo zainteresowani
sg ludzie ... (firmg X, produktem Y).

¢ Postawy (ang. Attitudes): jakie nastawienie maja ludzie do ...
(firmy X, produktu Y).

¢ Dzialania (ang. Actions): jakie dzialania, znaczace z bizneso-
wego punktu widzenia, podejmujg ludzie jako rezultat kampa-
nii komunikacyjnej (rysunek 4.2).
Kazda z tych kategorii ma swoje charakterystyczne wymiary.

e Zainteresowanie:
o Aktywno$c¢ (odstony strony WWW, unikalni uzytkownicy).

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke
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ZAINTERESOWANIE

DZIALANIA POSTAWY

Rysunek 4.2. Model Kami Huyse — Triad of Measurement
Zrédlo: Huyse, 2008.

¢ Spotecznos$é (kto tworzy spoleczno$¢ — uwaga Huyse: to nie
jest pomiar, ten rodzaj badania dostarczy raczej wgladu
w potencjalne zainteresowanie twoich akcjonariuszy):
¢ dane demograficzne (wiek, miejsce zamieszkania, dochody
itd.);
e dane psychograficzne (styl zycia, zachowania, warto$ci
itd.).
e Postawy:
¢ Konwersacje (o0 czym rozmawia spolecznosé).
¢ indeks konwersacji — ang. Conversation Index (stosunek
liczby postéw na blogu do liczby komentarzy i track-
backéow);
o wplywowe idee (memy: jak dlugo przekaz zajmuje opinie
publicznag i jest treScia interakeji).
¢ Powigzanie (jakie sg Twoje relacje ze spolecznoécia).
¢ Relacje i polaczenia (wplyw wywierany na dana spoleczno$é.
e Zawarto$c¢ (co skupia wokot siebie spolecznosc).

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke
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e Znaczenie (jak znaczacy dla mojej firmy jest pojedynczy wpis
w blogu).

o Wydzwiek (pozytywny, negatywny czy neutralny).

¢ Dzialania:

o Uczestnictwo (co robi spoleczno$c i jakie sa jej dzialania).

e Zaangazowanie (odbiorca nie tylko odpowiada na przekaz,
ale dziala w zwigzku z nim).

o Aktywizacja spolecznosci (konkretne dzialania, czy odbiorcy
reaguja na przekaz).

MODEL JIMA STERNE’A

Model Jima Sterne’a, ,lancuch pokarmowy zaangazowania” (ang.
The Engagement Food Chain), nawiazuje do modelu lejka mar-
ketingowego, jednak rozszerza go o dodatkowy rodzaj dzialania —
rekomendacje. Zostal on zaprezentowany przez autora w ksigzce
Social Media Metrics opublikowanej w 2010 r. i powstal z my$la
o mierzeniu efektéw dzialan public relations prowadzonych za
pomoca social media. Model ten jest stosunkowo prosty: opisuje
kolejne etapy reakcji publicznos$ci internetowej w odpowiedzi na
dzialania komunikacyjne firmy prowadzone w internecie: zoba-
czyli tre§¢, zachowali ja, ocenili ja, powtorzyli badZ udostepnili,
skomentowali, klikneli, weszli w interakcje, kupili i w koncu pole-
cili (rysunek 4.3.).

MODEL JOHNA LOVETTA

Podobny do wzorca Jima Sterne’a model zmian §wiadomosciowych
przedstawil czesto cytowany przeze mnie John Lovett. Kontakt
klienta z produktem zaczyna sie od przekazu dotyczacego produktu,
zacie$nia sie przez dialog i prowadzi do interakcji (czyli dzialania
podjetego przez klienta), jednak na interakcji sie nie konczy. J. Lovett

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke
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Polecili

Kupili

Weszli w interakcje

Klikneli

— I\

Skomentowali

Rysunek 4.3. Model Jima Sterne’a — Earicuch pokarmowy zaangazowania

Zrédlo: Sterne, 2012, 109.

zauwaza, ze dopiero posprzedazowa obstuga klienta jest kluczowa
z punktu budowania lojalnoéci konsumenta czy przeksztalcenia go
w osobe rekomendujaca marke (rysunek 4.4, tabela 4.2).

MODEL POWELLA, GROVESA | DIMOSA

Kolejny model mierzenia efektéw dzialan w social media, ,sie¢ zaan-
gazowania medialnego” (ang. Media Engagement Network) zostal
opracowany przez Guya Powella, Stevena Grovesa i Jerry'ego
Dimosa. Model ten nie koncentruje sie na chronologii, ale na stro-
nach procesu, ktorymi sg: liderzy opinii, klienci i poszczeg6lni uzyt-
kownicy social media (ci ostatni dopiero moga sta¢ sie klientami,
ale wcale nie musza). Dla kazdej z tych trzech grup stosujemy inne
mierniki (rysunek 4.5).
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Widocznosé
Klienci najpierw
stykajg sie z produktami
i ustugami poprzez
obserwacje lub rozmowy
zuzytkownikami

Zawity cykl zycia klienta

Dialeg
Klienci zainteresowani
zakupem czesto
angaiuja sie w dialog
zkilkoma markami
iwlasnymi sieciami
spolecznosciowymi
(dlafirm jest to okazja
do wiaczenia sie
w konwersacje)
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ROl mozna mierzyc

: od tego punktu

Interakeje

Ten etap dotyczy
zaangazowanych
klientow, ktarzy
oczekuj dodatkowych
informadjina
temat marki lub
potrzebuja zachety,
aby doszto do konwersji

Obstuga klienta
izwolennicy
To krytyczne etapy
zcyklu zycia klientow,
zwykle zaczynajace
sigwraz ze sprzedazq.

S5q kluczowe ze wzgledu

na pozyskiwanie
lojalnych klientdw

Rysunek 4.4. Model Johna Lovetta — Zawity cykl zycia klienta
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rekomendacji Marki Czas
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Lejek rekomendacji Lejek zakupdw Lejek zaangazowania
lideréw opinii klientéw spofecznosci
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Rysunek 4.5. Media Engagement Network
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