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& Streszczenie

Gtéwnq osiq artykutu jest kwestia praktycznego wykorzystania analiz opartych na danych z social media na
potrzeby prowadzenia dziatah komunikacyjnych i marketingowych instytucji naukowych. Temat ten jest
dyskutowany przez pryzmat cyfrowego darwinizmu — sytuacji, w ktérej rozwdj technologii i nowych sposo-
béw komunikacii jest znacznie szybszy niz przyrost stanu wiedzy i kompetencji cyfrowych wérdéd podmiotow,
ktdre chcq owe rozwigzania wykorzystywac. Aby minimalizowa¢ negatywne skutki cyfrowego darwinizmu in-
stytucje mogq czerpa¢ wiedze z danych, ktére gromadzone sq w przestrzeni wirtualnej, w celu optymalizo-
wania dziatan operacyjnych oraz wykorzystywa¢ potencjat dialogu i wspotpracy z prosumentami, tak aby
sprosta¢ dynamicznym zmianom w trendach, technologiach i rzeczywistosci spotecznej. Informacje pozy-
skane z analizy user generated content w mediach spoteczno$ciowych mozna wykorzysta¢ jako gotowe
wskazéwki do planowania, prowadzenia oraz oceny skutecznoséci dziatan komunikacyjnych i marketingo-
wych. W artykule przestawione zostaty przyktadowe narzedzia i rozwigzania, ktdre mogq stanowi¢ praktycz-
ne wsparcie w promocji instytucji naukowych.

Stowa kluczowe: social media, marketing, dziatania komunikacyjne, cyfrowy darwinizm, wiedza
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IMPLEMENTATION OF ANALYSES BASED ON SOCIAL MEDIA DATA

FOR MARKETING PURPOSES IN ACADEMIC AND SCIENTIFIC ORGANIZATIONS

IN PRACTICE — OPPORTUNITIES AND LIMITATIONS

The article is focused on the issue of practice use of analyses, based on data collected in social media, for
institutions' communication and marketing purposes. The subject is being discussed from the perspective
of Digital Darwinism — situation, when development of technologies and new means of communication
is significantly faster than growth in the knowledge and digital skills among organizations eager to
implement those solutions. To diminish negative consequences of Digital Darwinism institutions can
broaden their knowledge with analyses of data from cyber space to optimize operations, and make use of
running dialog and cooperation with prosuments to face dynamic changes in trends, technologies and
society. Information acquired from social media user generated content can be employed as guidelines in
planning, running and evaluating communication and marketing activities. The article presents examples
of tools and solutions, that can be implement in practice as a support for actions taken by institutions.

Keywords: social media, marketing, communications activities, digital darwinism, knowledge
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Cyfrowy darwinizm — stowem wstepu

Gwattowny rozwdj technologii komunikacyjnych i postepujqce usieciowienie spote-
czenstwa wymuszajq zmiany nie tylko w modelu kontaktéw biznesowych, kiedy to klient
wchodzi w interakcje bezposrednio z produktem, ale réwniez w stylu komunikacji insty-
tucji naukowych z grupami interesariuszy. Nowa rzeczywisto$¢ technologiczna i spotecz-
na oraz gospodarka oparta na informacji i wiedzy wymaga od przedsiebiorstw i instytu-
cji wiekszego niz kiedykolwiek dotqd zaangazowania w budowanie relacji i transparent-
no$¢ swoich dziatan, jak rowniez efektywnego czerpania wiedzy z ciggle pojawiajgcych
sie nowych danych, ktérych wyktadniczy przyrost pozwolit na ukucie pojecia Big Data.
To sprawia, ze podmioty mogq ucierpie¢ z powodu cyfrowego darwinizmu — nie nadg-
zajqc w tej sytuacji ze zmianami w strukturze i organizacji, ktére pozwolg zaréwno zro-
zumie¢ jak i skutecznie dziata¢ w nowej rzeczywistosci.

Termin ,Digital Darwinism” spopularyzowat w 2011 roku amerykanski socjolog,
futurolog i badacz sieci Brian Solis. Wedtug Solisa cyfrowy darwinizm nalezy rozu-
mie¢ jako specyficzng ewolucje zachowan konsumenckich, kiedy to spoteczenstwo
i technologia rozwija sie szybciej, niz zdolno$¢ firm, organizacji, korporacji, instytuc;ji
do zaadaptowania sie do nowej sytuacji'. Odwotanie do teorii Darwina w kontekscie
marketingu i zarzqdzania pojawiato sie takze wczesniej — juz w latach 60. ubiegte-
go stulecia Leon Megginson przewidywat koniec klasycznego modelu prowadzenia
biznesu, piszqc: ,Wedtug Darwina, przetrwajq nie te najlepiej rozwiniete gatunki,
przetrwajq nie te najsilniejsze, przetrwajq te, ktére sq najlepiej przystosowane do za-
adaptowania sie i zmiany zgodnie ze zmieniajgcym sie $rodowiskiem, w ktérym sie
znajdqg.”>.

Rozwdj narzedzi oraz nowych platform komunikacji jest obecnie znacznie szybszy niz
przyrost stanu wiedzy i kompetencji cyfrowych wsrod podmiotéw, ktdre cheq je wykorzy-
stywac¢ w uzyskaniu przewagi konkurencyjnej. Bez elementarnej wiedzy na temat cha-
rakteru i profilu naszych odbiorcéw oraz zasad prowadzenia dialogu w erze mediow spo-
tecznosciowych trudno jest wykorzystywac cyfrowe mozliwosci w réznych aspektach zy-
cia spotecznego i gospodarczego. Rzecz tyczy sie nie tylko pojedynczych uzytkownikéow,
lecz réwniez instytucii, ktore do tej pory bazowaty na klasycznych formach komunikacji
i promocji.

Ip, Solis, Digital Darwinism: Who's Next?, www.briansolis.com/2011/09/end-of-business, 01.11.2013 r.
2LC Megginson, Lessons from Europe for American Business, ,Southwestern Social Science Quarterly” 1963, nr 44, s. 4.
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Wykorzystanie danych do budowania rozwigzan

Aby minimalizowa¢ negatywne skutki cyfrowego darwinizmu instytucje mogq dzia-
ta¢ na podstawowym poziomie dwutorowo: czerpiqc wiedze z danych, ktére gromadzo-
ne sq w przestrzeni wirtualnej, w celu optymalizowania dziatan operacyjnych oraz wyko-
rzystujqc potencjat dialogu i wspdtpracy z istotnymi interesariuszami, w tym w przestrze-
ni wirtualnej, aby nadqzy¢ za dynamicznymi zmianami, m.in. trendéw.

Wybér narzedzi zdeterminowany jest przez charakter danych i cel analizy. W bada-
niu niewerbalnych zachowan (np. ruchu w sieci, historii logowan) poméc mogg m.in.
aplikacje analityczne platform, CRM i rozwigzania typu business intelligence. Z kolei
wszelkiego rodzaju tresci produkowane przez uzytkownikdw internetu (np. komentarze
na forach, wpisy blogowe, udostepniane filmy i zdjecia, wiadomosci tworzone i wysyta-
ne w sieciach spoteczno$ciowych) marketerzy mogqg sprawnie analizowa¢ przy uzyciu
ogdlnodostepnych systemdw do monitoringu user generated content’.

W praktyce projektowanie i prowadzenie szeregu dziatan komunikacyjnych mozna
zatem oprze¢ na trzech podstawowych rodzajach zbioréw danych:

1. Danych z systemdw do monitoringu mediow spotecznosciowych?, ktére umozliwiajq
wglqd w skale i charakter wytwordw i dyskusiji internautéw w kontekscie interesujg-
cych nas tematdéw i zagadnien.

2. Szczegotowych danych z wewnetrznych platform analitycznych, w ktorych prowadzi-
my komunikacje (m.in. wtasna strona www, Facebook, Twitter, blogi)

3. Zasobach wtasnych danych zbieranych w procesie prowadzenia dziatan komunika-
cyjnych i marketingowych (np. skwantyfikowane efekty kampanii).

Zebrane i poddane analizie dane mogq przy wsparciu doswiadczenia i refleksji anali-
zujgcego zmienic sie w konkretng wiedze, ktérqg mozna nastepnie przeku¢ zaréwno w no-
we inspiracje i pomysly na zagospodarowanie aktywnosci marketingowej jak i konkretne
rozwigzania usprawniajqce zarzqdzanie informacjq i rozwojem instytucji (zob. rysunek 1.).
Zaryzykowa¢ mozna zatem stwierdzenie, ze kto ma dzi$ odpowiednie narzedzie analitycz-
ne, ten ma specyficzny rodzaj wtadzy, ktérqg Thornton May nazwat ,nowq wiedzq™.

M. Grabarczyk-Tokaj, Big Data. Big Problem?, ,Marketing w Praktyce” 2013, nr 7, s. 8-9.

* Na potrzeby opracowania w bardzo szerokim pojeciu ,,media spoteczno$ciowe” beda zawieraly si¢ te platformy, ka-
naly i miejsca komunikacji, ktore po pierwsze — pozwalaja uzytkownikowi na porozumiewanie si¢ z innymi uczestnikami
w czasie rzeczywistym, po drugie — umozliwiaja produkowanie, publikowanie i udostgpnianie wtasnych tresci. W ramach me-
diéw spolecznosciowych tym samym beda zawiera¢ si¢ m. in. portale spolecznosciowe np. Facebook, serwisy mikroblogowe
np. Twitter, blogi i platformy blogowe, fora i grupy dyskusyjne, platformy do wymiany multimediéw (np. YouTube, Insta-
gram), miejsca wymiany opinii i udostgpniania informacji (np. wykop.pl) itp.

ST May, The New Know: Innovation Powered by Analytics, Wiley and SAS Business Series, New Jersey 2009.
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Rysunek 1. Od surowych danych do gotowych rozwiqzan — uproszczony schemat
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Zrédto: Opracowanie whasne.

Potencjat narzedzi typu user generated content monitoring
w planowaniu dziatan promocyjnych i komunikacyjnych

Informacje na temat tego co, gdzie i jak moéwiq, piszq i robig inni ludzie stajq sie
jednym z kluczowych zasobdw gospodarki opartej na digitalizacji, technologii i inno-
wacji’. Tym samym dla oséb zwigzanych z komunikacjq i promocjq instytucji nauko-
wych kluczowa powinna by¢ wiedza na temat mozliwosci wykorzystania analiz tresci
i materiatow tworzonych przez uzytkownikow sieci spotecznosciowych. Szczegdlnie
istotne jest to w przypadku tych podmiotow i instytucii, ktérych gtéwng grupq docelo-
wq sq mtodzi ludzie, np. potencjalni lub obecni studenci. Z badania ,Internauci
2013" wykonanego przez CBOS wynika, ze osoby w wielu 18-24 lata stanowiq obec-

0 por. D. Batorski, E. Bendyk, M. Filiciak, Cyfrowa gospodarka: Kluczowe trendy rewolucji cyfrowej. Diagnoza, progno-
zy, strategie reakcji, MGG Conferences, Warszawa 2012.
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nie najwiekszq oraz najbardziej aktywng grupe uzytkownikéw internetu w Polsce’.
W takiej sytuacji odpowiednim, a wrecz niezbednym rozwigzaniem wspierajgcym dzia-
tania marketingowe, promocyjne czy wizerunkowe staje sie regularne wykorzystywa-
nie analiz $ladow cyfrowych pozostawianych w coraz wiekszych ilosciach w ramach
codziennych aktywnosci uzytkownikéw sieci. Jakiej skali danych do analizy mozemy
sie zatem spodziewac w przypadku uczelni wyzszych w Polsce? Przyktadowo, na temat
samego Uniwersytetu Warszawskiego co miesigc w internecie pojawia sie $rednio 6 ty-
siecy materiatéw, z czego prawie 30% to tresci generowane samodzielnie przez uzyt-
kownikow — w wiekszosci na Facebooku®. Biorgc pod uwage szeroki zakres dostep-
nych danych, wysoce usieciowiong grupe docelowq i idgcq za tym mozliwos¢ zobra-
zowania odpowiednio szerokiego spectrum mozliwosci, w dalszej czesci opracowania
pojawiq sie odniesienia gtownie do dziatan marketingowych uczelni wyzszych. Jednak
nalezy pamietaé, ze prezentowane przyktady majq charakter uniwersalny dla catego
srodowiska sieciowego.

Materiaty produkowane przez uzytkownikéw social media oraz ich rejestrowane za-
chowania sq elementem (aczkolwiek niewielkim) Wielkich Danych, poniewaz charakte-
ryzujq sie trzema wiasciwosciami kluczowymi w definicji Big Data: Volume (odpowied-
nio duza ilo$¢ danych), Velocity (dane pojawiajq sie szybko i duzym strumieniem) oraz
Variety (dane sq réznorodne i nieustrukturyzowane)’. Wraz z przyrostem liczby informa-
cji naptywaijqcych z sieci i coraz wiekszq réznorodnosciq kanatéw i platform, w ktérych
mozna partycypowac roénie tez oferta narzedzi, ktdére w mniejszym lub wigkszym stop-
niu pomagaijq zarzqdza¢ tym pozornym chaosem. Bogatq ofertq rozwigzan do analizy
user generated content na réznych poziomach gtebokosci i szczegdétowosci moze po-
chwali¢ sie tez Polska'.

Potencjat systeméw do monitoringu internetu i prostych silnikéw analitycznych moz-
na z powodzeniem samodzielnie wykorzysta¢ na etapie projektowania dziatan. Czerpie-
my w ten sposob wiedze w pewnym sensie post factum, jednak cenng na poziomie pla-

7 www.cbos.pl/SPISKOM. POL/2013/K_075_13.PDF, 01.11.2013 .

8 Usrednione dane z okresu styczen — wirzesiefi 2013r. pochodza z systemu do monitoringu internetu IMM.
www.imm.com.pl.

’D. Laney, 3D Data Managament: Controlling Data Volume, Velocity and Variety, http:/blogs.gartner.com/doug-
-laney/files/2012/01/ad949-3D-Data-Management-Controlling-Data-Volume-Velocity-and-Variety.pdf, 01.11.2013 r.

10 Jest to tym istotniejsze, ze silniki globalne oparte s organicznie na jezyku angielskim, a rozwigzania krajowe bazuja
na jezyku polskim, co znacznie zwigksza jakoS¢ i precyzje dostarczanych wynikow i analiz. Wsrdd przyktadow takich rozwia-
zafi mozna wymieni¢ m.in. aMI IMM, Newspoint, Sotrender. Sa to narz¢dzia komercyjne, jednak wszystkie oferuja darmo-
we okresy testowe, w czasie ktorych mozna sprawdzi¢ zaréwno funkcjonalno$¢ interfejsu jak i trafno§¢ dostarczanych wyni-
kow.
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nowania strategicznego. Bazujqc na analizie internetowych materiatéow opublikowanych
w kontekscie np. konkretnej uczelni uzyskamy odpowiedzi na pytania, ktére mogqg wska-
za¢ okreslone $ciezki dziatania (zob. tabela 1).

Tabela 1. Pytania i charakter przestanek wynikajgcych z analizy user generated content w kontekscie uczelni

Pytania

Przestanki plynqce z analizy

Czy w sieci istnieje w ogole grupa
docelowa, z ktorg chce sie komunikowaé
lub objg¢ obserwacjq? Jaka jest jej
wielko$¢ i skala dziatania?

Ocena potencjatu do komunikacji w sieci i konieczno$ci/mozliwosci/zasad-
nosci/stopnia niezbednego zaangazowania w ten typ aktywnosci.

Kto bierze udziat w wymianie opinii?

Zebranie informacji na temat konkretnych typdw komentatoréw — czy sq ni-
mi np. studenci, $rodowiska naukowe, dziennikarze, wtadze lokalne. Spraw-
dzenie, czy sq w tym gronie nieprzewidziane grupy/osoby? Poznanie aktyw-
nych i istotnych z naszego punktu widzenia uczestnikéw komunikacji — pro-
sumentow, liderdw opinii.

Gdzie i kiedy sie komunikuje?

Wskazanie miejsc poza naszymi kanatami (np. Facebookiem czy strong
www), gdzie toczy sie dyskusja na interesujqcy nas temat. Umozliwienie dia-
logu z odbiorcq spoza wtasnych kanatéw. Zaplanowanie harmonogramu ko-
munikacji i mozliwo$¢ odpowiedniego roztozenia sit, rozpatrzenie nowych
platform do zagospodarowania.

O czym sie dyskutuje, co rozprzestrzenia
dalej? Jaka tematyka jest w centrum
zainteresowania?

Inspiracje odnosnie sposobu komunikacji, wiedza pomocna we wsparciu
promocji wydarzen, ekspozyciji ekspertéw na podstawie statystyk czestotliwo-
$ci cytowania tresci np. wypowiedzi, wzmianek na temat konferencji, odnie-
sien w dyskusjach do dziatalnosci uczelni, probleméw wokét ktdrych toczy sie
zywa dyskusja.

Co méwi sie 0 mojej instytucji?

Weryfikacja opinii na swoj temat, spojrzenie z dystansu na wtasnqg dziatal-
no$¢. Naswietlenie luk komunikacyjnych, negatywnie i pozytywnie ocenia-
nych elementéw organizacyjnych najczesciej wymienianych przez komenta-
toréw. Mozliwos¢ wygenerowania nowych rozwiqzah organizacyjnych i pro-
mocyjnych zainspirowanych opiniami, dyskusjami, zadawanymi pytaniami.

Co mowi sie o innych podmiotach?

Mozliwo$¢ poréwnania np. z innymi uczelniami o podobnym profilu (analiza
wizerunku, benchmark na tle $rodowiska, oceny poréwnawcze) jak rowniez
zebranie wiedzy na temat sposobow dziatania innych jednostek — np. ocen
systemu rekrutacji, realizacji kampanii promocyjnych, organizowanych wyda-
rzen, wykorzystania niestandardowych form promocji ekspertéw i wynikow
badan (np. TED, publikacje typu open source, multimedia itp.).

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Wykorzystanie danych z wewnetrznych platform analitycznych
i monitoringu internetu w biezqcej komunikacji

Wycigganie wnioskéw z analizy danych produkowanych przez uzytkownikow mediéw
spotecznosciowych nie powinno ograniczac sie wylgcznie do etapu planowania czy for-
mutowania strategii. Biezqca kontrola wyniku monitoringu sieci prowadzonego w czasie
rzeczywistym (np. poprzez praktyczny system alertéw lub aplikacje mobilne) pozwala na
natychmiastowq reakcje na tresci zamieszczane w sieci w naszym kontekscie. Jest to
istotne w rzeczywisto$ci social media, gdzie wielokanatowa komunikacja i multiplikacja
platform to z jednej strony duzy potencjat do prowadzenia dialogu z interesariuszami,
a z drugiej — to takze wieksze zagrozenie wystgpieniem sytuacji kryzysowej spowodo-
wanej jednym lub serig negatywnych wpiséw na temat naszej instytucji.

Poniewaz prosby o rade, informacje, rekomendacje jak réwniez wszelkiego rodzaju
przestrogi i spontaniczne uwagi (zaréwno negatywne jak i pozytywne) sq regularnym
przedmiotem wymiany opinii, réwniez w kontekscie uczelni wyzszych, to ,trzymanie reki
na pulsie social media” jest zatem wazne nie tylko w prewencji sytuacji kryzysowych ale
rowniez utatwia szybkg odpowiedz w codziennych sytuacjach, np. na zapytanie dotyczg-
ce oferty studiéw zadane na otwartym forum tematycznym, w gronie znajomych na Fa-
cebooku czy w publicznym ,tweecie”.

Monitorowanie social media za pomocq dedykowanych aplikacji pozwala tez na lo-
kalizowanie i nawigzywanie kontaktow z wartosciowymi dla nas uczestnikami dyskusji —
sieciowymi prosumentami. Termin prosument sieciowy autorka opracowania traktuje
szerzej niz zdefiniowany przez Alvina Tofflera''. To nie tylko konsument i producent jed-
noczesnie, ale przede wszystkim pro-aktywny, profesjonalny konsument produktow,
ustug i idei, ktérego dziatania zainicjowane w internecie przy niezbednym wsparciu tech-
nologii komunikacyjnych i zbudowanej spontanicznie wokot niego spotecznosci majq re-
alny wptyw na opinie, sqdy i dziatania podjete przez innych uczestnikow komunikacji —
w tym firmy i organizacje. Moze by¢ tez producentem idei i projektantem rozwigzan pro-
jakosciowych — co nie powinno pozostaé bez znaczenia dla 0séb zajmuijqcych sie pro-
mocjq i rozwojem instytucji.

Poza danymi z biezqgcego monitoringu, informacje, ktére majg poméc w sprawnym
zarzqdzaniu komunikacjg powinny by¢ uzupetnione o regularne badanie ruchu i zaan-

11 Alvin Toffler upowszechnit termin ,,prosument” w odniesieniu do jednostki, ktora jest producentem i konsumentem
jednoczesnie, a dzigki jej indywidualnej aktywnoSci, mozliwa jest ,,masowa customizacja” — produkcja coraz bardziej zindy-
widualizowanych dobr, oraz przesunigcie cze$ci zadan z producenta na konsumenta (produkty typu Do It Yourself). Zob.
A. Toffler, Trzecia Fala, thum. Kiobukowski M., Woydytio E., Wydawnictwo Kurpisz, Poznan 2006.

10
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gazowania w komunikaty tworzone w owned media — kanatach, w ktérych osobiscie
zarzqgdzamy komunikacjg. Do tego celu najprosciej wykorzysta¢ naktadki analityczne de-
dykowane konkretnym platformom (np. Google Analytics dla wtasnej strony www!? czy
Page Insights dla prowadzonego fanpage'a na Facebooku), ktérych wykorzystanie
w wiekszosci przypadkéw w wersji podstawowej jest bezkosztowe. Uzyskane informacje
dadzq nam odpowiedzi na serie pytan postawionych w kontekscie optymalizowania
dziatan komunikacyjnych i promocyjnych (zob. tabela 2).

Tabela 2. Pytania i charakter przestanek wynikajqcych z analiz wewnetrznych platform

na przyktadzie Google Analytics oraz Page Insights

Pytania Przestanki ptynqce z analizy

Kiedy najczesciej uzytkownicy odwiedzajq | Poznanie natezenia i regularnosci w odwiedzinach i ruchu na stronie pozwa-

strone? la na odpowiednie zaplanowanie czasu umieszczania tresci oraz na przewi-
dywanie kiedy uzytkownik znéw bedzie online i kiedy z nim najlepiej sie ko-
munikowad.

Jaki jest profil demograficzny? Otrzymane informacje na temat ptci, wieku, uzywanych rozwigzan technolo-

gicznych itp. pozwala na odpowiedni dobdr formuty i rodzaju przekazu.

Jakie tre$ci sq najbardziej, a jakie|Sondowanie pierwszych efektéw naszych dziatan, modyfikacja tresci i formy
najmniej angazujqce? komunikacji. ldentyfikacja przyczyn niepowodzen lub sukcesu do powtodrze-
nia.

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Informacje zdobyte za pomocg monitoringu social media oraz systemoéw analitycz-
nych we wtasnych mediach mozna dodatkowo uzupetni¢ o dane, ktérymi dysponujemy
w ramach innych prowadzonych dziatan wizerunkowych czy promocyjnych — np. sku-
tecznosci wysytanych malingdw, frekwencji na organizowanych wydarzeniach, danych
z ankiet itd. Zagregowana w ten sposob wiedza pozwoli na tatwiejsze modyfikowanie
lub intensyfikowanie aktywnosci w zaleznosci od efektéow wyrazonych w danych, a po-
$rednio przyczynic sie powinna réwniez do oszczednosci czasu i srodkow przeznaczonych
na promocje.

12 www.google.com/analytics, 01.11.2013 .
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Kolejne etapy wykorzystania wiedzy uzyskanej z danych

Data scientists pracujg intensywnie nad algorytmami rekomendacji, ktére analizujgc
potencjat emocjonalny naszych wypowiedzi w social media i sieci potgczen z innymi
uzytkownikami bedq umozliwiaty wrecz podejmowanie za nas czesci decyzji'>. Mozemy
testowac juz forpoczte tego rodzaju rozwigzan — Graph Search Facebooka podpowia-
dajgcy nam co lubig nasi znajomi; Pandora i YouTube wybierajqce dla nas muzyke i fil-
my na podstawie naszych preferencji wyszukiwania; czy standardowo stosowane juz
przez sklepy internetowe podpowiedzi typu ,0soby oglgdajqgce ten produkt kupity réw-
niez...”.

Zanim jednak algorytmy rekomendacji bedq na tyle skuteczne, aby mogty podsuwac
uczelniom gotowe rozwigzania jak zmodyfikowa¢ program studiéw kandydatéw i o ja-
kiej konkretnie kreacji umiesci¢ reklame aby przyciggng¢ w dobie nizu demograficzne-
go rzesze kandydatow, mozemy nadal positkowac sie analizami, aby sprawniej realizo-
wac cele instytucii.

Do celow ewaluacji efektéw kampanii, w zalezno$ci od charakteru prowadzonych
dziatan mozemy uzy¢ wskaznikéw pokazujqcych skale zmian poréwnujgc dane sprzed
i po okresie dziatan marketingowych, np. liczby unikalnych uzytkownikéw, odston kon-
kretnych materiatéw, poziomu zawartosci informacii kluczowych w publikacjach czy wy-
dzwieku i kontekstu w jakim uczelnia czy jednostka naukowa pojawia sie w dyskusji. Ko-
lejne poziomy pomiaru obejmowa¢ mogq badanie korelacji pomiedzy prowadzeniem
dziatan marketingowych i promocyjnych online a np. liczbq kandydatéw na studia.

Regularnie zbierane dane umozliwiajq tez przeprowadzanie szczegdtowych analiz
o strategicznym charakterze (m.in. typu SWOT, wizerunkowych, poréwnawczych), ktére
nastepnie mogq postuzy¢ jako wsparcie w wycigganiu wnioskow na przysztosc i statym
poszerzaniu wiedzy na temat $rodowiska w ktérym operuje instytucja.

Pozyskane analizy i dane z mediéw spoteczno$ciowych mogqg postuzyé uczelniom
i jednostkom badawczym nie tylko w celach stricte planistycznych czy operacyjnych, ale
rowniez jako podglebie dla innowacji. Jak zostato wspomniane we wczesniejszej czesci
opracowania, na bazie danych z social media jesteSmy w stanie wyselekcjonowa¢ naj-
bardziej zaangazowanych uzytkownikéw zainteresowanych tematykqg pokrywajgcg sie
z profilem naszej instytucji. Uzupetniajqc liste o spotecznos¢ skupiong w obrebie naszych
kanatéw mozna wykorzysta¢ potencjat jaki daje crowdsourcing. Odnoszqc sie z idei

BE, Bailyn, Przechytrzy¢ social media, ttam. Najman M., Helion, Gliwice 2013, s. 131-142.
147, Howe, Crowdsourcing: Why the Power of the Crowd Is Driving the Future of Business, Tree Rivers Press, New York 2009.
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i charakteru dziatan crowdsoucingowych zdefiniowanych i opisanych przez Jeffa Howe',
w przypadku instytucji naukowych szczegdlnie korzystna wydaje sie mozliwo$¢ zbierania
pomystow od uzytkownikdw oraz prowadzenia dyskusji nad okreslonymi kwestiami. In-
teresujqcy potencjat ma tez pokrewny crowdfunding — spotecznosciowe zbieranie fun-
duszy na realizacje np. projektéw naukowych®.

Sie¢ powigzan i relacji online oraz zaangazowanie prosumentéw mozna wykorzystac
réwniez do budowania grup focusowych w ramach wtasnych kanatéw komunikaciji, po-
dobnie jak do wykonania prostych badan sondazowych. Rozwigzania tego typu dajqg
nam mozliwos$¢ uzyskania odpowiedzi bezposrednio od zainteresowanych, w przypadku
uczelni mogq to by¢ opinie na temat programu i toku studiéw, pomysty na usprawnie-
nie organizacji. Kazimierz Krzysztofek warto$¢ wykorzystywania zbiorowej pracy i inicja-
tyw 0sob na potrzeby przedsiebiorstw i instytucji formutuje wprost jako ochrone przed
,O0poznieniem kulturowym, ktére pojawia sie wtedy, gdy uzytkownicy nowych technolo-
gii nie mogq ich dopasowa¢ do swoich potrzeb, lecz sami sie muszq do nich adapto-
wac, co zwykle wymaga czasu. “1°.

Ograniczenia w skutecznym wykorzystywaniu analiz
opartych o dane z social media

Gwattowny przyrost roznorodnych danych, pokolenie Digital Natives'” wchodzqgce
z impetem na rynek edukacyjny i rynek pracy, konieczno$é¢ minimalizowania negatyw-
nych skutkéw cyfrowego darwinizmu przez przedsigbiorstwa i instytucje, imperatyw sku-
tecznego zarzqdzania informacjg — wszystko to sprawia, ze rzetelne, relewantne infor-
macje dotyczqce zachowan i preferencji obecnych i potencjalnych interesariuszy oraz ich
opinii, sqdow i inicjatyw bedq nadal zyskiwac¢ na znaczeniu. Jednak pozyskiwanie da-
nych z mediéw spotecznos$ciowych na potrzeby dziatann komunikacyjnych, marketingo-
wych czy projako$ciowych ma réwniez swoje stabe punkty.

Przede wszystkim ogolnodostepne narzedzia do monitoringu zapewniajq dotarcie
tylko do publicznych tresci — zatem nie pokrywaijq petnej przestrzeni dyskusji na intere-

15 W Polsce tunkcjonuja juz pierwsze platformy crowdfundingowe dedykowane spoleczno$ciowemu finansowaniu po-
mystow, m.in. www.PolakPotrafi.pl, www.MySeed.pl, www.BeesFund.com.

og, Krzysztofek, Zwrot cyfrowy: ku pracy rozproszonej, [w:] Zwrot cyfrowy w humanistyce, praca zbiorowa pod red.
R. Bomba, A. Radomski, E-naukowiec, Lublin 2013, s. 51.

17 Digital Natives to pokolenie dla ktorego, w przeciwiefistwie do Digital Immigrants, nie istnial nigdy Swiat bez inter-
netu i statego dostgpu do dobrodziejstw komunikacji za pomoca nowoczesnych technologii cyfrowych. Zob. M. Prensky, Di-
gital Natives, Digital Immigrants Part 1, ,,On the Horizon” 2001, nr. 9s. 5.
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sujgce nas zagadnienie, podobnie jak nie obejmuijq stu procent zrodet aktywnych w sie-
ci internetowej. Mimo tych ograniczen sq jednak prostym w uzyciu i tatwo dostepnym
narzedziem pomagajqcym poszerzaé wiedze na temat zachowan i opinii grup docelo-
wych — pod jednym podstawowym warunkiem, ze sq one obecne w przestrzeni wirtual-
nej. Tu dotykamy kolejnego ograniczenia — istnieje ryzyko, ze w kanatach spoteczno-
$ciowych — zaréwno tych najpopularniejszych (typu Facebook, Twitter, Instargam) jak
i niszowych, dedykowanych wagskiej grupie ekspertéw lub fascynatéw (np. specjalistycz-
ne zamkniete fora lekarskie, platformy crowdsouringowe) tylko niewielka publicznos¢ re-
prezentuje interesujqcy nas obszar badawczy czy pokrewne zainteresowania. Trudno
oczywiscie w takim wypadku moéwic¢ o potencjale danych analitycznych. Z drugiej stro-
ny — nawet majqc dostep do gigantycznych zbioréw danych na réznych poziomach
szczegbtowosci, wstepnie przeanalizowanych za pomocq silnikéw i algorytmoéw dotyka
sie dopiero etapu data mining. Na kolejnym etapie nadal niezbedne jest wsparcie ma-
nualng — a raczej intelektualng — pracq cztowieka. Na podreczne, ogdlnodostepne
aplikacje podajgce gotowe rozwigzania i rekomendacije przyjdzie nam jeszcze poczekad.
Pozostaje pytanie za ile lat, miesiecy czy tygodni algorytmy analizujgce duze wolumeny
bedg mogly sie w zupetnosci obejs¢ bez ,,czynnika biatkowego”.

Kolejng kwestiq do dyskusji jest poziom jakosci i rzetelnosci wynikdw otrzymanych
z badan w sieci. Przeciwnicy bedq zwracali uwage na niereprezentatywnosé grupy, silny
wplyw anonimowosci i autokreaciji aktorow komunikacji, oredownicy — odwotywa¢ sie
do ogdlnego charakteru badan spotecznych, w ktérych te problemy rowniez wystepuiq.
Wyniki analiz $ladoéw cyfrowych stanowiq niewgtpliwe wsparcie w dziataniach marketin-
gowych, w pewnym stopniu pozwalajqg tez na ograniczenie kosztéw i czasu potrzebnego
na badania wykonywane klasycznymi technikami, jednak w najblizszym czasie nie za-
stgpiq ich catkowicie. Niezaleznie od toczqcego sie dyskursu, autorka opracowania zga-
dza sie ze zdroworozsqdkowym podejsciem postulujgcym wykorzystywanie wynikéw ba-
dan $ladéw cyfrowych jako wsparcia dziatan operacyjnych i strategicznych pod warun-
kiem odpowiednio krytycznego podejscia do otrzymanych wynikéw!s.

Podsumowanie

Informacje pozyskane z analizy user generated content w mediach spotecznoscio-
wych mozemy wykorzysta¢ jako gotowe wskazdwki do prowadzenia dziatan komunika-

18 por. P. 1dzik, Analiza Big Data. Badania niereaktywne w erze Internetu 2.0 [w:] Zwrot cyfrowy w humanistyce, praca
zbiorowa pod red. R. Bomba, A. Radomski, E-naukowiec, Lublin 2013, s. 161-162.
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cyjnych: od tak podstawowych elementdéw jak platformy, z ktérych warto korzystaé po-
niewaz tam jest najwieksza lub najaktywniejsza grupa naszych interesariuszy, przez do-
stosowanie zawartosci, sposobu i stylu komunikacji do profilu i potrzeb odbiorcow po
analize stabych i silnych stron organizacji, na rzecz ktérej prowadzimy dziatania marke-
tingowe. Co wazne, sq to przestanki oparte na twardych danych liczbowych i jako$cio-
wej analizie tresci. Nie bez znaczenia jest rowniez fakt, ze tego typu opracowania sq sto-
sunkowo tanie i proste w wykonaniu tym samym umozliwiajq ich powszechne uzycie.

Nie tylko korporacje i ich marki z sektora FMCG majq szanse czerpac realne ko-
rzy$ci ze strumienia informacji na ich temat generowanych przez klientow i konsumen-
tow. Instytucje edukacyjne i naukowe mogq wykorzystywaé potencjat w podobny spo-
sob. Dodatkowo, dzieki wchodzeniu w rzeczywistq interakcje z wartosciowymi odbior-
cami moggq skorzystac ze zbiorowej mqgdrosci, oraz na biezqco reagowac na sygnaty
naptywajqce z sieci. Aby nie pas¢ ofiarg cyfrowego darwinizmu instytucje naukowe,
uczelnie, jednostki badawcze powinny mie¢ $wiadomos¢ dwoch kwestii: prowadzenie
aktywnej komunikacji via social media nie jest obligatoryjnym elementem dziatan
marketingowych i wizerunkowych dla wszystkich rodzajow podmiotéw, jednak wyko-
rzystywanie dostepnych aplikacji analizujgcych tresci i zachowania w sieci do wspo-
magania procesow decyzyjnych i predykcyjnych powinno sta¢ sie standardem.

W nowoczesnym $rodowisku technologicznym, w nagtasnianej erze Big Data bedq
musieli nauczy¢ sie porusza¢ nie tylko zwykli zjadacze chleba (a moze raczej producen-
ci danych), ale tez biznes, gospodarka, kultura, nauka, edukacja. Pytanie juz nie brzmi:
,Czy instytucje naukowe i badawcze powinny rozwazy¢ zmiany w wypracowanych sche-
matach komunikacji i promocji? “. Obecnie pytanie powinno dotyczy¢ tego, w jakim za-
kresie, na jakq skale i poprzez jakie konkretne rozwigzania mogq one skutecznie wdra-
za¢ niestandardowe dotqd formy promocji swoich badan, ekspertow, publikacji i oferty
naukowe;.
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