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ABSTRAKT

W pracy autorzy zajmuja sie technologia automatycznego monitoringu mediéw spotecz-
nosciowych, w pierwszej kolejnosci przeciwstawiajac ja prébom recznego $ledzenia opinii
o marce, produkcie oraz ustudze i — dalej — przedstawiajac siedem zalet korzystania z go-
towych, dostepnych na rynku narzedzi na to pozwalajacych. Autorzy dzielg sie réznymi
sposobami wykorzystania technologii oraz formutuja kilka zasad uzywania hasztagéw zwiek-
szajgcych efektywnos¢ monitoringu. W ostatniej czesci — poswieconej studium przypad-
ku — na przyktadzie Blue Monday przedstawia sie przyktadowe dane, jakie mozna pozyskac
z wykorzystaniem narzedzia monitorujacego oraz omawia technologie analizy sentymentu.

SLOWA KLUCZOWE: MEDIA SPOLECZNOSCIOWE, MONITORING
MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH, MONITORING INTERNETU

ABSTRACT

Good practices in automated social media monitoring

In this paper we explore social media monitoring. In the beginning with compare automated
internet monitoring with manual tracking of on-line opinions about brand, product or servi-
ce and present 7 advantages of using market-available tools for social media monitoring.
We introduce different applications of social media monitoring and present a set of rules
for a proper hashtag design to increase the effectiveness of the monitoring process. Finally,
in a case study of “Blue Monday” phenomenon we present example findings and describe
a lexicon-based sentiment analysis algorithm.

KEYWORDS: SOCIAL MEDIA, SOCIAL MEDIA
MONITORING, INTERNET MONITORING
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Przenikniecie mediéw spoteczno$ciowych do zycia codziennego jako
jego nieodlaczny element spowodowalo zmiang jednostronnej komunikacji
marketingowej, bedacej narracja przedsiebiorstwa do klienta, na komuni-
kacje dwustronna, tj. dialog pomiedzy organizacjg a klientem. Konsument
stal sie prosumentem poprzez czynny udzial w komunikacji z firma (w wie-
lu przypadkach samemu inicjujac ten kontakt), a co za tym idzie - zaczal
on aktywnie partycypowac w procesie kreowania produktéw i ustug. Moz-
liwo$¢ bezposredniego i natychmiastowego komentowania produktdw oraz
ustug wymusila koniecznos¢ powstania narzedzi do monitorowania wpi-
séw pojawiajacych si¢ w mediach spolecznos$ciowych oraz na mikroblogach.
Nalezy zwréci¢ uwage, ze przedsigbiorstwa nie moga kontrolowa¢ tych
tresci, jednak mogga sie im uwaznie przyglada¢ (Chwiatkowska, 2013). Jak
twierdzi Peszko, liczba narzedzi wspomagajacych kontrolowanie dziatan
w internecie wcigz roénie, co jest wynikiem coraz liczniej realizowanych
kampanii marketingowych w sieci w poréwnaniu z tradycyjnymi forma-
mi dotarcia do klientéw (Peszko, 2015). Potwierdzeniem tych stéw sa dane
opublikowane w dziewiatej edycji raportu “Social Media Monitoring
Tools and Service”!, przygotowanego przez brytyjska firme konsultingo-
wa Ideya Ltd, z ktérych wynika, ze rynek analizy social mediéw wzrosnie
do 2022 roku z 2,71 mld dolaréw do 9,54 mld dolaréw. Organizacje korzy-
stajace z tego typu narzedzi moga w czasie rzeczywistym $ledzi¢ i reagowac
na pojawiajace si¢ w internecie wpisy w oparciu o wybrane zwroty klu-
czowe, ktoére Brand24 definiuje jako gtéwne stowo lub zwrot, ktéry bedzie

stanowil podstawe poszukiwan.

Powszechny dostep do internetu spowodowal, ze klient moze dzi$
duzo wiecej niz kiedys. Jak twierdzi B. Moltz: ,,Przedsiebiorstwa baly sie,
iz niezadowolony klient powie o tym siedmiu innym osobom, teraz moze
on powiedzie¢ siedmiu milionom os6b” (Stern, 2010, za: Chwiatkowska,

2013). Dlatego tak wazne jest, aby podnosi¢ §wiadomos¢ istnienia narzedzi

1 https://www.slideshare.net/Imilic/social-media-monitoring-tools-and-
services-presentation-2018 (30.01.2020)
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pozwalajacych na automatyczne monitorowanie mediéow spoteczno$cio-
wych wéréd przedsigbiorstw.

Comcowich definiuje monitorowanie mediéw spoteczno$ciowych jako
proces ciaglego czytania, obserwowania i stuchania tre$ci zawartych w me-
diach, a nastepnie identyfikowanie, zapisywanie oraz analizowanie tresci,
ktore zawieraja specyficzne stowa kluczowe badz zwigzane z okreslonym
tematem (Chwiatkowska, 2013). W tej definicji zawarte sg wszystkie kroki,
jakie przedsigbiorstwo podejmuje w celu przejrzenia tresci zawartych w in-
ternecie. Na szczegdlng uwage zastuguje fakt, ze ten proces ma charakter
ciaggly, poniewaz tylko takie podejscie pozwoli na biezagco monitorowaé
i reagowa¢ na odpowiedzi i wzmianki o firmie, produkcie lub ustudze, po-
jawiajace si¢ w internecie.

Narzedzia monitorowania mediéw spolecznosciowych ulatwiajg zacho-
wanie tej ciagloéci, gdyz 1) w sposdb automatyczny 2) kolekcjonuja i 3) or-
ganizuja wszystkie zebrane informacje.

Po pierwsze, najbardziej przemawiajacym do wyobrazni obrazem au-
tomatyzacji procesu wyszukiwania wspomnien i wzmianek o danej marce
jest poréwnanie procesu do recznego korzystania z wyszukiwarki interne-
towej. Wpisanie hasta i przeszukanie zasobow internetowych trwa kilka
sekund, podczas gdy narzedzie monitorujace odwraca te perspektywe, wy-
sylajac kilka zapytan na sekunde.

Po drugie, kolekcjonowanie przez narzedzie zewnetrzne jest o tyle war-
tosciowe, ze znalezione i zachowane w naszych zbiorach wzmianki moga
zosta¢ zarchiwizowane nawet w przypadku, gdy ich autor postanowi usu-
na¢ wiadomos¢ lub ja ukry¢.

Po trzecie, wszystkie znalezione informacje mozna uporzadkowac we-
dtug kanaléw, w ktorych odbywa sie komunikacja. Dla Brand24 ten po-
dzial to: mikroblogi (Twitter), newsy (portale z wiadomo$ciami), wideo
(YouTube, TikTok), forum (portale poswigecone dyskusjom on-line, np. Wi-
zaz.pl), blogi (prywatne strony, oparte np. na Wordpressie) i inne (strony

prywatne, komercyjne), a od niedawna - takze podcasty.

Brand24 to polskie przedsiebiorstwo zatozone w 2011 roku, ktérego
produkt pozwala na monitorowanie internetu i mediéw spofecznoscio-
wych. Jak wynika z badan przeprowadzonych przez IRCenter i Sentione
na temat rynku monitoringu i mediéw spofecznosciowych, jest to najcze-

$ciej wybierane narzedzie do monitorowania social mediéw (Peszko, 2015).
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Na swoim blogu Brand24 podat siedem powodéw?, dla ktorych warto ko-

rzysta¢ z monitoringu mediow:

2

1.

zwigkszenie $wiadomosci marki poprzez budowanie relacji marki
ze spolecznoscig. Wykorzystujac automatyczny monitoring medidéw
spoleczno$ciowych, marketerzy trafiaja na wzmianki o swoich orga-
nizacjach w miejscach, w ktérych tocza si¢ dyskusje. Przeszukanie
cafego internetu w poszukiwaniu komentarzy na temat danej firmy
w sposdb analogowy jest nie mozliwe;

ochrona przed kryzysem - media spotecznosciowe to dla public re-
lations wiele szans i mozliwoéci, jednak sg takze powodem zagrozen
skutkujacych powaznymi sytuacjami kryzysowi (Fabjanik-Czer-
niak, 2012). Jedng z zasad zwigzanych z zarzadzaniem kryzysem
w mediach spolecznosciowych jest swiadomo$¢ jego zaistnienia
oraz monitorowanie rozwoju (Grzywinska, 2010). Szybka reakcja
na pojawiajace sie kryzysowe publikacje pozwala na zlagodzenie
lub zazegnanie problemu. Eckhart Tolle pisal, ze ,w kazdym kryzy-
sie ukryta jest szansa”. Specjalisci od PR-u wiedzg o tym doskonale,
bo liczy sie nie tylko zazegnanie konfliktu, ale i sposéb zatatwie-
nia sprawy. W wielu przedsigbiorstwach wyznaczone s3 standardy
czasu odpowiedzi, a takze jasno okreslone zasady, do czego upo-
waznieni sg pracownicy monitorujacy media spotecznosciowe
(Chwiatkowska, 2013). Jednakze konsultanci przepraszajacy za klo-
pot, zapewniajacy cheé pomocy i wsparcia po skontaktowaniu si¢
w wiadomo$ci prywatnej odchodza do lamusa. Widzac takie prak-
tyki, konsumenci negatywnie nastawiaja sie¢ do marki, bo w dobie
internetu to wlasnie transparentno$¢ i otwarto$¢ sg wartosciami
cenionymi przez nich najwyzej. Przekonat si¢ o tym Samsung,
ktérego problemy z wybuchajacymi telefonami obiegly internet
w mgnieniu oka i tylko stanowcze dzialania po stronie firmy oraz
przejrzyste komunikaty o winie, sposobach naprawy sytuacji i za-
pobiegnieciu podobnym klopotom w przysztosci uratowaly jeden
z flagowych produktéw koreanskiego giganta;

wsparcie sprzedazy - wielu uzytkownikow internetu szuka reko-
mendacji na temat produktéw badz ustug, ktére chcieliby zakupic.
Wyszukanie hasel zwigzanych z poleceniami pozwala organiza-
cjom na zaoferowanie pomocy oraz zaprezentowanie swojej ofer-

ty, a co najwazniejsze — na nawigzanie relacji z klientem. Metoda

https://brand24.pl/blog/monitoring-mediow-korzysci/ (30.01.2020)
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ta nazywana jest social selling i polega przede wszystkim na budo-
waniu relacji z klientem, a nie na sprzedazy;

4. monitoring konkurencji — analizujac poczynania najblizszej kon-
kurencji, firmy moga wyciaga¢ wnioski z ich dzialan w mediach
spotecznosciowych, ktére moga okaza¢ sie kluczowe w osiaganiu
pozycji lidera na rynku. Analizujac cala branze, mozna pozyska¢
wiedze na temat rynku;

5. analiza kampanii marketingowych - wykorzystanie monitoringu
mediéw spolecznoéciowych pozwala na mierzenie wielu wskazni-
koéw efektywnosci prowadzonych kampanii marketingowych czy
spotecznych, m.in. zasiegi, interakcje, udostepnienia, polubienia,
komentarze czy analiza sentymentu. Jak zauwaza Peter i in. (2013;
za: Mazurek, 2016), nieustannie nalezy prowadzi¢ pomiar sku-
teczno$ci kampanii marketingowych podejmowanych w mediach
spoteczno$ciowych polegajacy na weryfikowaniu celowosci, inten-
sywnosci i miejsc prowadzonych w internecie dzialan. Dzisiaj firmy
zabiegaja o obecnos¢ na platformach, na ktérych nie ma klientéw
potencjalnie zainteresowanych ich produktem, a zainwestowane
w te aktywno$¢ pieniadze ostatecznie zdajg si¢ wyrzucone w bloto;

6. znajomo$¢ trendéw i insightéw - rozeznanie nowych trendow
rynkowych pozwala organizacjom na budowaniu silnej pozycji.
Wykorzystanie monitoringu mediéw spolecznosciowych pozwala
na odnalezienie tych informacji i weryfikowanie ich skutecznosci.
Dzigki polaczeniu wiedzy dotyczacej branzy oraz upodoban klien-
tow przedsigbiorstwa moga stworzy¢ oferte szyta na miare potrzeb
konsumentdw;

7. influencer marketing - analizujac wpisy w mediach spoteczno-
$ciowych, warto wyr6zni¢ rekomendacje i opinie os6b bardziej
wplywowych, okreslanych jako influencerzy. Dzigki narzedziom
monitoringu mediéw spofeczno$ciowych mozna wyloni¢ sposrod
wszystkich komentujacych tych lideréw opinii i nie tylko obserwo-
wac¢ ich zaangazowanie w stosunku do marki, ale takze wej$¢ w kon-
wersacje, a nawet — zaproponowac wspodtprace.

Jeszcze do niedawna podstawowym wyznacznikiem decydujacym

o stawce, ktéra firma proponowata blogerowi za wspolprace, byta miesiecz-
na liczba unikatowych uzytkownikéw (UU) odwiedzajacych jego strone.
Dzisiaj, kiedy coraz wieksza cze$¢ komunikacji miedzy influencerami
wychodzi poza blog, przenosi si¢ lub jest w cato$ci prowadzona np. na In-

stagramie - zaczyna sie¢ liczy¢ to, do czego nazwa ,influencer” zdaje sie
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zobowiazywaé. Horyzontalne wspolczynniki wyswietlen i statystyki Go-
ogle Analytics ustepuja miejsca interakcjom na linii twérca - odbiorca,
a biznesowe aspiracje autor moze zaspokoi¢ tym skuteczniej, im bardziej
zaangazowang i aktywna spoteczno$¢ posiada. Kazde polubienie wpi-
su, kazdy komentarz i dyskusja to czynniki na wage zlota. W szczegdlny
sposoéb otwiera to furtki prowadzacym kanaly w niszowych tematach,
gdzie spotecznosci sg bardziej skupione i o dookres$lonym profilu zainte-
resowan, utatwiajac zadanie handlowcom o wiele bardziej niz statystyki

UU marketingowcom.

Pierwszym krokiem do wlasciwego rozpoczecia praktyki moni-
torowania internetu jest przygotowanie projektu, ktéry sledzi bezpo-
$rednie wzmianki o danej marce. Jest to wlasciwie najprostszy sposéb
na to, by znalez¢ i poznaé opinie dotychczasowych klientéw o danych
produktach i/lub ustugach. W drugiej kolejnosci zalecane przez autoréow
jest monitorowanie tematyczne, tzn. $ledzenie wzmianki o danej branzy
i w konkretnej lokalizacji, np. hydraulik z Krakowa dostaje powiadomienia
o miejscach, gdzie w internecie ludzie prosza o rekomendacje ustug hy-
draulicznych, i moze zaprezentowa¢ swojg oferte. Ta proaktywna posta-
wa zyskuje coraz wiekszg popularnos¢ i nierzadko lokale zlokalizowane
przy duzych atrakcjach turystycznych ,,wylapuja” wzmianki potencjalnych
klientéw, witajac ich w swoim mie$cie, zyczac mitego pobytu oraz zapra-
szajac do siebie na positek czy drinka.

Profesjonalnie przeprowadzane kampanie czesto oparte sg na me-
chanizmie $§ledzenia hasztagéw. Rozpoczynajace si¢ od znaku ,,#” stowa
i hasta, ktérymi uzytkownicy sieci oznaczaja (taguja) swoje wypowiedzi,
nakre$laja temat lub podkreslajg tres¢ wpisu. W styczniu polscy inter-
nauci hasztagiem ,,#WOSP” podkre§laja zaangazowanie i wsparcie Wiel-
kiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy, a MasterCard wykorzystat te okazje
dla celéw marketingowych, wplacajac 5 ztotych na konto Wielkiej Or-
kiestry Swigtecznej Pomocy za kazdg wiadomos¢ opatrzong hasztagiem

~#MastercardGrazWOSP”.

Szczegblnym obszarem monitorowania internetu jest $ledzenie poczy-
nan konkurencji oraz opinii o niej do stopnia, w ktérym wlasciwie popro-
wadzona kampania moze postuzy¢ naglo$nieniu problemu marki zanim

ta zdgzy sie o problemie dowiedzie¢, a co dopiero z nim uporad.
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Najcenniejszym wkladem, jaki idzie za pewng niewypowiedziang
umowa i swoista etykieta spotecznos$ci internetowej, jest wykorzystanie
hasztagéw do budowania $wiadomosci spotecznej w sprawach trudnych
i waznych. Pokazal to ,#IceBucketChallenge”, czyli zainicjowana oddol-
nie kampania budujaca $wiadomo$¢ i zbierajaca fundusze na badania nad
stwardnieniem zanikowym bocznym (szacuje si¢, ze zebrano ok. 220 mln
dolaréw)3, a polegajaca na oblewaniu siebie (lub byciu oblanym) lodowato
zimng wodg z wiadra. Do internetowego wyzwania szybko dolaczyli ludzie
polityki, biznesu i branzy rozrywkowej, czyniac je jedng z najskuteczniej-
szych internetowych kampanii spotecznych.

Niestety, kampania hasztagowa zostaje tez wykorzystana w destruk-
tywnym celu, a przykladem niech bedzie ,#CuttingForBieber”, ktérego
autorzy z aspotecznego forum internetowego 4chan zachecali do samooka-
leczania si¢ dopoty, dopdki kanadyjski piosenkarz i idol nastolatek, Justin
Bieber, nie przestanie bra¢ narkotykéw.

Planujac kampani¢ hasztagowa, warto pamigta¢ o kilku zasadach:

« hasztag musi by¢ oryginalny, tzn. wlasny i autorski, bo inaczej nie

da si¢ zmierzy¢ skutecznosci kampanii,

o ,logiczno$¢” hasztagu zaklada, ze jest on powiazany z ustuga, pro-
duktem lub marka, ktérych kampania dotyczy,

o krotki i chwytliwy hasztag zwieksza szanse na sukces kampanii, sifa
hasztagu tkwi w jego powtarzalnosci, o ktora tatwiej, gdy jest nie-
nachalny,

« monitorowanie i angazowanie spotecznosci, zwlaszcza $ledzenie

tworczoséci uzytkownikéw wokot kampanii, jest kluczowe.

3 http://web.alsa.org/site/DocServer/Vision_Winter_2015.pdf?docID=122341&_
ga=2.43202924.855738741.1567482896-1424647728.1558037434 dostep
z dnia 30.01.2020
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Na potrzeby artykulu podjeto eksperymentalnie prébe monitoringu
tre$ci opublikowanych w jezyku polskim przy okazji Blue Monday, okre-
$lanego mianem najbardziej depresyjnego dnia w roku. Przypadajace
w 2020 roku na 20 stycznia $wieto zyskato zlg stawe jako ten dzien, kiedy
nie tylko nawet §lad nie pozostat po naszych noworocznych postanowie-
niach, ale dodatkowo docieraja do nas wyciagi z kont bankowych i kart
kredytowych informujace o tym, jak bardzo wydatki $wiateczne nas zruj-
nowaly. Zwrotami kluczowymi, ktére stanowity podstawe poszukiwan
byto hasto ,,Blue Monday” jako nazwa $wigta oraz ,,#bluemonday”, by lepiej
zoptymalizowaé monitorowanie pod katem wpiséw w mediach spoteczno-
$ciowych. Ostatecznie, frazy odnotowano 3143 razy, z czego:

« 75% wspomnien (2372 razy) zostalo opublikowanych doktadnie

20 stycznia,

e az 2244 wzmianki pochodzg z mikroblogéw,

o ponad 1/4 wpiséw (826) pochodzila spoza sieci spotecznosciowych,
z czego prawie 55% wzmianek (449) pochodzi z profesjonalnych por-
tali informacyjnych i serwiséw internetowych (news),

 szacunkowy zasieg social media, tj. liczba 0s6b, ktére mogly mie¢
stycznos¢ z tre§ciami zawierajagcymi monitorowane zwroty kluczowe,
to 1 653 766 osob.

Szczegdlnie cennym wskaznikiem przy prowadzeniu monitoringu in-
ternetowego jest analiza sentymentu, to znaczy kwalifikowanie tresci jako
pozytywne, neutralne lub negatywne. Najcze$ciej jest to oparty na meto-
dzie stownikowej algorytm, ktory posiada leksykony stéw nacechowanych
emotywnie, a ich obecnoé¢ (rzadziej — nat¢zenie) pozwala automatycznie
zakwalifikowac tres¢ w jednej z trzech podstawowych kategorii. Tysiac
wpisow (46%) dotyczacych Blue Monday zostato przez Brand24 rozpozna-
nych jako negatywne, co dla marki oznaczato by PR-owy koszmar, ale przy
moéwieniu o najbardziej depresyjnym dniu w roku wydaje si¢ naturalne.

A oto przykladowe tweety z podkresleniem stéw-kluczy decydujacych

0 uznaniu treéci za negatywng (zachowana pisownia oryginalna):

.1en caty blue monday przereklamowany, mam takg samg depresje

i brak checi do zycia jak w kazdy inny dzien”,
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.Kto tak jak jak zrzucit wszystkie dzisiejsze niepowodzenia na blue
monday i zbyt wysokie cisnienie?”,

Wkreca sie ludzi w depresje, by cos kupowali. Nasz marketing tez

to opanowat. Przykre. Przez pare lat wierzytam w Blue Monday”,

Lludzie naprawde wierza w ten caty blue monday? jakby no sami

wmawiacie sobie, ze jestescie smutni”,

,nie mogtam pot nocy spac, trzestam sie ze stresu, caty wczorajszy
wieczor strach, niepokdj, zimno i rano dowiedziatam sie ze jest co$
takiego jak blue monday no i biegato mi sie duzo gorzej niz zazwy-

czaj #razemwbluemonday”.

Monitoring internetu pozwala na automatyczne kolekcjonowanie i ana-
lizowanie treéci publikowanych w sieci pod katem interesujacych zwrotéow
kluczowych, ich zasiegu i tadunku emotywnego. Jak zauwaza Lewandow-
ski, monitorowanie mediéw spoteczno$ciowych powinno by¢ prowadzone
kompleksowo i systematycznie (Lewandowski, 2018). To aktualnie naj-
skuteczniejszy sposob dla firm i organizacji, by pozna¢ opinie klientéw
0 marce, a w razie koniecznosci szybko i sprawnie reagowa¢ na pojawiajace
sie w internecie wpisy i komentarze. W reku do$wiadczonego marketera
i dziatacza spolecznego pozwoli nie tylko oceni¢ wynik prowadzonej kam-
panii czy szczegbélowo przesledzi¢ $ciezke jej rozwoju, ale takze podejmo-
wac biezgce dziatania ukierunkowujace dalszy rozwdj na kazdym etapie jej
trwania. Dla naukowca moze by¢ cennym sprzymierzefcem przeszukuja-
cym stale rosngce zasoby internetu, indeksujac najnowsze artykuly i donie-

sienia prasowe w Polsce i za granicg.
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