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WSTEP

»Social media marketing” to termin oznaczajacy wykorzystanie platform spo-
teczno$ciowych, blogéw, wirtualnych §wiatoéw i innych analogicznych przestrzeni
dla celéw promocyjnych, wizerunkowych, sprzedazowych czy tych zwigzanych
z wsparciem 1 obstuga klienta. R6znorodnos¢ wystepowania réznych platform
1 przestrzeni w wirtualnym $§rodowisku przeplata si¢ z migracja uzytkownikoéw
pomigdzy nimi oraz pomi¢dzy urzadzeniami, za posrednictwem ktérych mozliwe
jest korzystanie z tych przestrzeni. ROwnoczes$nie rosnie konkurencja o uzytkow-
nika, a celem dziatania firm jest nie tylko zachecanie internautow do czgstego
korzystania z medidw spolecznosciowych, ale réwniez sktanianie do udostepnia-
nia jak najszerszej informacji na swoj temat, co nastepnie jest wykorzystywane
jako zrédlo dalszego generowania dochodow dla firm. Celem artykutu jest wska-
zanie, jak zmienia si¢ podejscie do mediow spotecznosciowych w przedsigbior-
stwie, jakie sg wyzwania menedzerskie na obecnym etapie ich rozwoju oraz jaki-
mi wskaznikami pomiaru dziatan marketingowych w mediach spotecznosciowych
mozna si¢ postuzyc, aby okresli¢ ich celowos$¢ i skutecznos$cé.

PERSPEKTYWY MARKETINGU W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

Potencjal mediow spotecznosciowych w marketingu zostal juz bardzo sze-
roko zidentyfikowany oraz opisany w literaturze przedmiotu. Wskazuje si¢ mie-
dzy innymi na zmiang relacji zachodzacych pomigdzy organizacja a klientem
[Kitzmann 1 in, 2012], niwelowanie asymetrii informacyjnych pomigdzy gra-
czami funkcjonujgcymi na rynku [Kaplan, 2012], zmiang roli klienta we wspo1-
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czesnym $wiecie [Barker i in, 2013], czy procesy usieciowienia dziatan marke-
tingowych w mediach spoteczno$ciowych polegajace na tworzeniu catych eko-
systemOw graczy zaangazowanych w kreowanie szeroko rozumianego sukcesu
marki w Internecie [Mazurek, 2012]. Popularyzacja tej tematyki, powigzana z jej
relatywng atrakcyjnos$cig i ogromnym potencjalem w kreowaniu wartosci istot-
nej dla organizacji spowodowala, ze media spoteczno$ciowe oraz ich zastoso-
wanie w gospodarce nabraly szczegdlnego znaczenia. Swiadczy o tym wiele
opracowan, konferencji oraz spotkan po$wigconych dalszemu rozwojowi tego
fenomenu, ktory istotnie i realnie zmienia wiele relacji rynkowych i sposobow
funkcjonowania przedsi¢biorstw.

W literaturze przedmiotu daje si¢ zauwazy¢ stopniowa ewolucj¢ spojrzenia
na tematyke mediow spotecznosciowych [Kaplan, Haenlein, 2012]. Faza roz-
kwitu, popularyzacji, identyfikacji potencjatu i mozliwosci owych dziatan wy-
pierana jest stopniowo przez faze¢ dojrzatosci, ktérg determinuje analityczne
spojrzenie na skutki dziatan w social media oraz dyskusja nad czynnikami suk-
cesu implementacji owych narzedzi w dziataniach marketingowych przedsig-
biorstwa. Etap ten jest rowniez naturalng konsekwencja zjawisk, ktore nastapity
w ostatnich latach, tj. aprecjacji znaczenia mediéw spolecznosciowych w marke-
tingu, wzrostu wydatkow na te dziatania w firmach, wzrostu liczby uzytkowni-
kéw owych platform (klientdow) czy stopniowego poszerzania wiedzy menedzer-
skiej zwigzanej z tym tematem. Mozna obrazowo rzec, ze okres zachwytu nad
mozliwosciami social media przechodzi w etap urealnienia ich znaczenia dla
biznesu, skutecznego i sprawnego wdrazania tych dziatan w organizacji oraz
sprawnego zarzadzania procesami zwigzanymi z mediami spotecznosciowymi.

Szczegolnie to ostatnie zjawisko nabiera ogromnego znaczenia — social me-
dia marketing nie jest sztuczng nadbudowsg — pewnym tworem oderwanym od
»tradycyjnych” dziatan marketingowych, ale fenomenem, ktory z niezwykta dy-
namikg ingeruje w dotychczasowe procesy, dziatania, sposéb myslenia — 0 marke-
tingu, organizacji czy kliencie. Jest to zmiana, ktora nie jest jeszcze powszechnie
akceptowana — wymaga bowiem najtrudniejszego — redefinicji stwierdzen i pojec,
ktore cho¢ nadal stosowane powszechnie — tj. klient, warto$¢ — oznaczajg dzi$ co$
zupehie innego. Przyktadowo klient nie moze by¢ obecnie postrzegany tylko
z perspektywy biernego odbiorcy komunikatu reklamowego, ktory ma za zadanie
naby¢ okre$lony produkt [Tkaczyk, 2010]. Klient to potencjalny wspottworca
organizacji, jej partner, a moze nawet osoba, ktora przejmie na siebie rolg sprze-
dawcy, doradcy, ambasadora czy innowatora gotowego na zaproponowanie orga-
nizacji licznych usprawnien i innowacji pozwalajacych stale kreowaé przewage
konkurencyjng oparta na zasobach, ktore do organizacji nie muszg nalezec.

Identyfikacja potencjatu zwigzanego z wykorzystaniem mediow spoteczno-
Sciowych w marketingu oraz organizacji determinuje konieczno$¢ wyodrebnie-
nia co najmniej trzech perspektyw:
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o perspektywa operacyjna — ktorej istotg jest wykorzystanie mediow spo-
lecznosciowych do realizacji celéw marketingowych zwigzanych z promocja
marki, kreowaniem wizerunku, biezaca obstuga klienta, prowadzenia i1 utrzymywa-
nia dialogu pomiedzy przedsigbiorstwem a klientami czy uzytkownikami etc.;

o perspektywa taktyczna — ktorej istotg jest wykorzystanie mediow spotecz-
no$ciowych i komunikatow za ich pomoca promowanych do generowania kon-
wersji, a wiec transformacji uzytkownika — internauty w klienta, ktory w oparciu
o tre$¢, z ktora miat kontakt w mediach spoteczno$ciowych zostanie zachgcony
do wykonania okreslonej transakcji [Macik i in, 2013];

o perspektywa strategiczna — ktorej istotg jest wykorzystanie mediéw spo-
feczno$ciowych do zmian sposobu funkcjonowania organizacji — uwiktanej, o nieo-
kreslonych granicach, kreujacej wartos$¢ istotng dla swojego wzrostu zar6wno
wykorzystujac wlasne zasoby, jak i zasoby zewngtrzne. W tym podejsciu social
media marketing nie nalezy rozpatrywac z punktu widzenia funkcji marketingu
(planu, dziatania, projektu), lecz calej organizacji, tj. innowacyjnego spojrzenia na
relacje rynkowe pomigdzy organizacja — przedsigbiorstwem a klientem. Aplikacja
owego spojrzenia sg m.in. dziatania crowdsourcingowe oraz crowdfundingowe.
Te pierwsze polegaja na wykorzystaniu wiedzy i kreatywno$ci internautéw do
rozwigzywania okre$lonego zadania czy problemu, ktory czgsto pochodzi z obsza-
ru badan i rozwoju firmy czy rozwoju nowych produktéow [Mazurek, 2012].
Crowdfunding z kolei jest wykorzystywany do alternatywnego pozyskiwania zro-
det finansowania dla okreslonych przedsiewzi¢¢ i polega na masowej aktywizacji
uzytkownikow Internetu i zachgcania ich do wspotfinansowania tych projektow.

CECHY MARKETINGU W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

Specyfika dziatan marketingowych prowadzonych w mediach spoleczno-
sciowych wynika nie tylko z cech samych mediéw, ale tez odmiennych sposo-
boéw prowadzenia interakcji w tym $rodowisku. Kluczowe cechy social media
marketingu to:

e kreowanie tresci, ktora jest na tyle atrakcyjna, ze pobudza do dalszego jej
popularyzowania, przez co marketing w mediach spotecznosciowych i marke-
ting wirusowy wzajemnie si¢ przenikaja;

e uwiarygodnienie przekazu poprzez przerzucenie na osoby trzecie (klientow,
fanow, uzytkownikow etc.) aspektu promocji komunikatu, a w zwigzku z tym
rowniez jego istoty i natury, a wiec i celu, jaki przy$wiecat jego przygotowaniu;

¢ oddanie kontroli nad przekazem, przez co organizacja ma bardzo ograniczony
wplyw na to jak faktycznie przekaz ten bedzie odebrany przez klientow;

e opiera si¢ na dyskusji oraz dialogu, a jego podstawg jest zaangazowanie in-
nych uzytkownikow;
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o skuteczno$¢ i efektywnos¢ dziatan w social media marketingu nie jest oparta
o prosta funkcje czasu i naktadow — wynika z wielu zmiennych niezaleznych
od samego przedsigbiorstwa, a lezacych w gestii aktywnos$ci 1 postaw uzyt-
kownikoéw — klientows;

e oparcie relacji nie o transakcje, ale o zaufanie — wizerunek firmy jest w coraz
wiekszym stopniu kreowany nie przez nig sama, lecz przez uzytkownikow —
organizacja musi si¢ pogodzi¢ z tym faktem, liczac, ze wizerunek ten bedzie
kreowany pozytywnie i ze klienci beda go chroni¢ na wypadek sytuacji kry-
zysowych.

Social media marketing nie jest zatem kolejnym obszarem dzialan marke-
tingowych, ktorego nowos¢ polega jedynie na umiejetnym stosowaniu nowinek
technologicznych. Innowacje wynikajace z zastosowania mediéw spoteczno-
sciowych determinujg catoksztalt zmian prowadzenia dziatan marketingowych,
myslenia o kliencie czy sposobow osiggania celow marketingowych. Zmiany te
istotnie r6znicujg sposdb myslenia o mediach tradycyjnych i spotecznosciowych.

POMIAR SKUTECZNOSCI MARKETINGU W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

Unikatowe cechy social media marketingu niosa w konsekwencji koniecz-
no$¢ innego spojrzenia na role menedzera marketingu odpowiedzialnego za
dziatania w mediach spoteczno$ciowych. Mozna wregcz powiedzieé, ze rolg ta-
kiego menedzera jest:

e kreowanie warto$ciowej, interesujacej dla uzytkownikow tresci,

e dhugofalowe budowanie zaufania do marki poprzez sposéb komunikowania
owej tresci;

e angazowanie uzytkownikow do dalszego propagowania okreslonych komuni-
katow.

Ograniczone mozliwosci kontroli komunikatu promocyjnego realnie docie-
rajagcego do klienta, coraz wigkszy wptyw innych podmiotow na kreowanie mar-
ki przedsigbiorstwa czy produktu, koniecznos¢ prowadzenia dialogu z ogromng
rzesza klientow czy — szerzej mowiac — uzytkownikow w wirtualnym $rodowi-
sku powoduje, ze od menedzera wymagany jest nie tylko nowy zestaw kompe-
tencji zwigzanych z umiejetnym i bieglym funkcjonowaniem w cyberprzestrze-
ni, ale rowniez sprawnego realizowania zadan zwigzanych z pomiarem skutkow
dziatan marketingowych podejmowanych w mediach spolecznosciowych.

Pomiar skuteczno$ci dziatan marketingowych podejmowanych w mediach
spolecznosciowych to proces niezbedny w okresleniu celowosci prowadzonych
dziatan, intensywnos$ci oraz selekcji adekwatnych platform wykorzystywanych
do prowadzenia owych dziatan [Peters i in. 2013]. Warunkiem doboru witasci-
wych miar skuteczno$ci jest wczesniejsze wskazanie celéw, do jakich media
spolecznosciowe majg by¢ wykorzystywane. Chodzi w szczegdlnosci o:
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e wspieranie dialogu pomigdzy przedsiebiorstwem a klientami — co determinuje
koniecznos¢ kreowania przez organizacjg tresci, ktora bedzie nie tylko intere-
sujaca, ale angazujaca uzytkownikow przestrzeni spotecznosciowej do reakcji
1 wspotpracy z marka poprzez publikowanie odpowiedzi, komentarzy czy
opinii;

e identyfikacje ambasadoréw marki oraz skale ich oddziatywania — co pozwala
organizacji okresli¢ na ile w sytuacjach tego wymagajacych moze liczy¢ na
aktywnos¢ klientow. Jest to szczegolnie wazne w razie wystgpowania sytuacji
kryzysowej czy innych sytuacjach, ktore wymagaja ponadprzecigtnej aktyw-
no$ci uzytkownikow, np. wsparcia promocyjnego danej akcji czy wsparcia
w obszarze innowacji otwartych, gdzie marka oczekuje ciekawych, nowych
rozwiazan, ktore moga wspomoc ja w walce z konkurencja;

e identyfikacje wsparcia oferowanego klientom za posrednictwem mediow
spolecznosciowych — co pozwala okreslic, w jakim zakresie oraz w jakim na-
tezeniu organizacja wykorzystuje social media w obstudze klienta — tj. odpo-
wiedzi na jego pytania, reklamacje, wnioski czy sugestie i na ile s3 one na-
stepnie wykorzystywane w organizacji;

¢ identyfikacj¢ zdolno$ci organizacji do generowania, rozpoznawania oraz im-
plementacji pomystéw pochodzacych od klientow, a przekazywanych organi-
zacji za po$rednictwem platform spotecznosciowych — co pozwala realnie
spojrze¢ na mozliwos$ci zwigzane z zaangazowaniem klientow w procesy we-
wnatrzorganizacyjne zwigzane z kreowaniem innowacyjnych rozwiazan.

Tabela 1. Przykladowe mierniki skuteczno$ci dzialan w social media

Wspieranie dialogu

Wskaznik udziatlu | SOV = komentarze, w ktorych | Wskaznik udziatu dyskusji o danej marce
w dyskusji pojawita si¢ marka / wszystkie |w stosunku do wszystkich dyskusji nt.
komentarze zwigzane z kategorig | produktow czy ustug danej kategorii.
produktéw Wskaznik ten powinien by¢ mierzony
zardwno w odniesieniu do catej kategorii,
ale tez wybranych konkurentow, a takze
wybranych platform spolecznosciowych.
Wskaznik WZ = (Komentarze + Udostep- | Wskaznik zaangazowania jest ciekawa
zaangazowania | nienia + Odnosniki) / Odwiedziny | miara badania popularnosci okreslonych
dziatan marketingowych, szczegolnie tych o
charakterze wizerunkowym. Wskaznik ten
pozwala okresli¢ poziom dyfuzji komunika-

tu w wirtualnym $rodowisku.
Zasieg ZK = liczba os6b zaangazowa- | Zasigg konwersacji pozwala okresli¢ po-
konwersacji nych aktywnie / zasi¢gg laczny |ziom zaangazowania w dyskusje. Celowe
opublikowanego materiatu jest regularne mierzenie tego wskaznika
rowniez z podzialem na poszczegélne

platformy spoteczno$ciowe.
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Identyfikacja ambasadorow marki

Wskaznik aktyw-
nego wsparcia

AU = liczba aktywnych uzytkow-
nikow w miesigcu/ liczba aktyw-
nych uzytkownikow w calym
okresie

Wskaznik aktywnego wsparcia oparty
jest o porownanie liczby uzytkownikow
publikujacych wpisy/komentarze pozy-
tywne dla marki w stosunku do wszyst-
kich zidentyfikowanych uzytkownikow
wspierajacych marke w mediach spo-
tecznosciowych.

Wskaznik amba-
sadorski

WA = liczba uzytkownikéw wspie-
rajacych mark¢ w mediach spo-
fecznosciowych/liczba  wszystkich
uzytkownikow

Wskaznik skali zaangazowania i trans-
formacji uzytkownikéw przestrzeni spo-
tecznosciowej w tych, ktorzy aktywnie
wspieraja marke w réznych obszarach.

Wsparcie klienta

Wskaznik
skutecznego
wsparcia

WSW = liczba wnioskow i skarg
zgloszonych przez kanaty spo-
leczno$ciowe, ktore zostaly zata-
twione pozytywnie/ liczba wszyst-
kich zgloszonych wnioskéw i skarg
w okresie

Wskaznik okres$lajacy na ile kanaly spo-
feczno$ciowe sa wykorzystywane w ob-
szarze obstugi klienta i na ile sprawnie
organizacja jest w stanie zareagowac na
sygnaty ptynace od klientow z medidw
spotecznosciowych.

Wskaznik reakcji

WR = zagregowany czas reakcji
na wszystkie sygnaty/Liczba syg-
natow

Wskaznik okre$lajacy, jak szybko organi-
zacja jest w stanie odpowiedzie¢ na dany
sygnal ptynacy od klienta za posrednic-
twem mediow spoteczno$ciowych.

Dyfuzja innowacji

Wskaznik
tematyczny

WT = liczba wpiséw dot. danego
tematu-zadania / liczba wszystkich
wpisow dot. marki

Wskaznik pozwalajacy okresli¢, na ile
dany temat, np. promowany przez sama
marke jest przyjety z zainteresowaniem
przez klientow i wywotuje che¢ dzielenia
si¢ konkretnymi pomystami / rozwigza-
niami.

Wskaznik
sentymentu

WS= wpisy o danym sentymencie
(pozytywnym — negatywnym —
neutralnym)/wszystkie wpisy w da-
nym okresie

Wskaznik pozwalajacy okresli¢, z jaka
intensywnoscia pojawiat si¢ dany senty-
ment w stosunku do marki w danym
okresie.

Zrédto: opracowanie wlasne.

Alternatywna, acz niewykluczajaca formule pomiaru skutecznosci dziatan
w mediach spoteczno$ciowych zaproponowat Murdough, ktéry za punkt wyjscia
przyjal sposob analizy danych:
o jakos$ciowy — oparty o analize tresci, jej sentymentow, poruszanych tematow

etc. oraz

e ilosciowy — oparty o wskazniki ilo§ciowe zwigzane m.in. z popularnoscia
tematu, jego dalsza popularyzacjg — udostepnianiem, odwiedzinami internau-
tow czy dokonaniem konkretnej, pozadanej akcji.
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Tabela 2. Perspektywy pomiaru dzialan w mediach spoleczno$ciowych

Zasigg Dyskusje Efekty
Liczba Jakosé Tematy Sentyment Ruch . Intencja
na stronie zakupu

Liczba sub- Liczba uzyt- | Powtarzal- Negatywne, Liczba uzyt- | Liczba
skrybentow. kownikow no$¢ i rodzaj | pozytywne, kownikow zamOwien.

powracaja- tematow neutralne przechodza-
Liczba od- cych. poruszanych | komentarze cych z profilu | Liczba
tworzen przez klien- | i wpisy zwig- | spoteczno- pobran
materiatu. Liczba sub- tOw w prze- | zane z marka. | Sciowegona | katalogow.

skrybentow. | strzeniach witryng
Liczba pole- spote- internetowa. Liczba
cen, re- Przecietny cznoscio- wypetnien
tweetow etc. | czas odtwo- | wych zwig- Liczba uzyt- | wnioskow.

rzenia mate- | zanych kownikéw

riatu. z marka. powracaja-

cych.
Liczba udo-
stepnien. Przecietny
czas wizyty
Liczba polu- na stronie.
bien.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [Murdough, 2009].

Dobor wlasciwych miar dziatan w social media jest pochodng celow, jakie

organizacja stawia przed dziataniami w mediach spotecznosciowych. Przykta-
dowo, jesli social media marketing jest wykorzystywany wylgcznie do celow
wizerunkowych i kreowania publicity marki, wowczas najbardziej adekwatnymi
wskaznikami pomiaru beda te zwigzane z budowanym zasiggiem komunikatu
czy sentymentem tresci publikowanych przez uzytkownikow. Zupetnie inne
miary bedg zastosowane w przypadku, gdy social media sg wykorzystywane do
obstugi klienta — wowczas waznymi wskaznikami bedzie czas reakcji na dany
sygnal, jako$¢ obstugi klienta czy liczba sygnatow, ktore klienci zglosili wtasnie
przez media spoleczno$ciowe.

Tak jak ewoluuje spojrzenie na media spoleczno$ciowe oraz na ich znacze-
nie dla organizacji, tak ewoluuja cele, dla jakich sg one wykorzystywane. Przy-
ktadem owej ewolucji jest rola przypisywana do$¢ powszechnemu dziataniu
zwigzanemu z mediami spoteczno$ciowymi, a wigc monitoringowi tresci tam
publikowanych. Monitoring mediéw spolecznosciowych w swojej podstawowej
postaci polega na wychwytywaniu watkow, tresci i komentarzy publikowanych
online, celem identyfikacji obrazu marki i tematow, ktore byly z nig zwigzane.
Dzigki rozwojowi technologicznemu narzgdzi monitorujacych, gwaltownie ule-
gta zmianie mozliwo$¢ ich wykorzystania w dziataniach marketingowych. Nie-
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gdysiejsze jednorazowe raportowanie zbiorcze w kolejnym dniu po opublikowa-
niu materiatu, jest obecnie zastgpowane raportowaniem cigglym, pozwalajacym
nie tylko na bierne analizowanie tego, co si¢ wydarzyto, ale na aktywne, sprawne
i szybkie reagowanie. Tego typu zmiana wyzwala réwniez konieczno$¢ przygoto-
wania rozwigzan organizacyjnych, ktore umozliwityby takie szybkie reagowanie
na sytuacje — sygnal, ktory zaistnial w otoczeniu, co ma niebagatelne znaczenie
w obszarze obstugi klienta, zapobiegania lub reakcji na sytuacje kryzysowe.
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Streszczenie

Social media marketing to jeden z najszybciej rozwijajacych si¢ obszaréw marketingu deter-
minujacy wiele istotnych zmian we wspotczesnym podejsciu do dziatalnosci marketingowej oraz
do samych relacji pomigedzy organizacja a klientem. Postgpujace zmiany technologiczne, nowe
narzedzia oraz aplikacje wywotuja konieczno$¢ adaptacji organizacji do wspoélczesnych warunkow
funkcjonowania, w tym do nowych wyzwan zwigzanych np. z zachowaniami konsumentow.
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Szczegb6lng uwagg nalezy skierowaé ku potencjatowi mediow spotecznosciowych, ktore charakte-
ryzuja si¢ m.in. brakiem barier i rozdzielania r6l w tworzeniu i konsumowaniu treSci w sieci,
niwelowaniem hierarchii pomiedzy uzytkownikami sieci czy generowaniem ogromnych zasoboéw
informacji praktycznie na kazdy temat dostgpnej bez ograniczen.

Kluczowe w sprawnym funkcjonowaniu organizacji staje si¢ posiadanie przez menedzeréw
i specjalistow kompetencji zwigzanych z nowymi sposobami dziatania w mediach spotecznoscio-
wych, pozwalajacymi np. zaangazowac klientow do takich dziatan jak m.in.: wsparcie promocyj-
ne, wspotkreowanie innowacji organizacyjnych, kreowanie wizerunku marki czy obstuga posprze-
dazowa. Wazna umiejetnoscia pozwalajaca m.in. zbadaé celowos¢ prowadzonych dziatan jest
przeprowadzanie pomiaru skutkow podejmowanych tam aktywnosci.

Celem artykulu bylo zidentyfikowanie ewolucyjnego spojrzenia na wdrazanie social media
marketingu w organizacji, wskazanie konsekwencji organizacyjnych tych wdrozen oraz zidentyfi-
kowanie kluczowych miar sukcesu dziatan w social media. Wiele zmian, jakie wywotuja media
spoleczno$ciowe w organizacjach i ich relacjach z otoczeniem, pozwala spojrze¢ na procesy wdra-
zania owych nowych medidw z perspektywy kontinuum, na ktérego poczatku zauwazalne jest
traktowanie mediow spotecznosciowych taktycznie, jako uzupelienie prowadzonych juz dziatan
marketingowych, az po perspektywe strategiczna, gdy staja si¢ istotnym zrodtem kreowania war-
tosci determinujacej budowanie przewagi konkurencyjnej organizacji.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, marketing wirtualny, Internet, pomiar dziatan online

Evolution of Social Media Marketing
Summary

Social media marketing is one of the fastest growing fields of marketing, determining many
important changes in contemporary views on marketing activities, clients and market relationships.
Progressing technological changes, new tools and applications evoke organizations need to adapt to
these new conditions, the new client and new opportunities offered by social media and their unique
features. Managers and professionals are required to gain new competences related to unique ways of
functioning in social media, allowing and encouraging customers to engage with the media for such
activities as: promotional support, co-creation of innovations, brand image creation or after-sales
services. An important skill that enables the assessment of the conducted social media actions is the
measurement of activities undertaken there. Managers are also in a need to foster their communica-
tion and coordination skills. Social media marketing is also an example of deterministic influence of
information technologies on potential changes in the marketing - its concept and actions.

The main aim of the article was to identify the evolutionary perspective of social media usage
in an organization, to indicate the managerial consequences of such new phenomenon and explain-
ing the key metrics of social media efficiency and effectiveness. The dynamic perspective of social
media marketing allow to conclude that the early stage of operational usage of new media — fo-
cused on supporting of promotional campaigns is gradually changing through tactical — to strategic
usage, when social media marketing is perceived as important source of competitive advantage
and value creation.

Keywords: social media, social media marketing, digital marketing, Internet, performance metrix
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