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Badanie spolecznosci jako wyzwanie
wspolczesnych badan marketingowych

The social network research as a challenge
for contemporary marketing research

Mozliwosci, jakie daje sie¢ Web 2.0 ujawniajq sie w coraz powszechniejszym
wykorzystaniu spotecznosci. Przejawia sie to tak przeniesieniem czesci aktywnosci konsumentow
do tych mediow, jaki i pojawieniem sie w nich podmiotow komercyjnych. Spowodowato to
koniecznos¢ wypracowania narzedzi, ktore bylyby w stanie analizowaé dziatania podejmowane w
sieciach spotecznosciowych. Wsrod nich najpopularniejszym staje sie monitoring.

Stowa kluczowe: badania marketingowe, media spolecznosciowe, analiza sieci, monitoring
mediow spotecznosciowych

Wprowadzenie

Upowszechnienie si¢ Internetu bezsprzecznie wywarto wplyw na sposob
funkcjonowania wspotczesnego biznesu. Dato nie tylko nowe mozliwoséci wiascicielom
firm (wigkszy dostep do informacji, nowe kanaly dystrybucji), ale zmienito réwniez
sposOb funkcjonowania klientow. Kolejnym po upowszechnieniu si¢ globalnej sieci
przetomem sa sieci spotecznosciowe. Ich funkcjonowanie opiera si¢ na mozliwosciach
jakie daje Internet, jest jednak jako$ciowa zmiana w jego wykorzystaniu'. Dla wielu
uzytkownikoéw Internetu, sieci spolecznoSciowe sa nicodlacznym elementem Zycia i
wyznacznikiem do podejmowania decyzji, rowniez tych konsumenckich®. Powodéow takiej
roli spotecznos$ci w zyciu uzytkownikéw, mozna upatrywac w relacyjnym charakterze tych
mediow. W naturalny sposob media spotecznosciowe staly si¢ zatem miejscem obecnosci
firm, ktore swoja aktywno$é opieraja whasnie na budowaniu relacji z uzytkownikami’. Dla
badaczy marketingowych media spolecznosciowe staly si¢ nowym obszarem badawczym,
ktory wymaga zrozumienia i odpowiedniego podej$cia. Ponizej nakreslono obraz
rzeczywistosci ksztaltowanej przez media spotecznosciowe z uwzglednieniem kontekstu
polskiego i §wiatowego, na podstawie dostgpne;j literatury. Wskazano roéwniez narzedzia i
wskazniki pozwalajace analizowac¢ media spotecznosciowe.

! Zob.: C. Shih, Era Facebooka, Helion, Gliwice 2012, s. 31-51.
2 A. Podlaski, Marketing Spotecznosciowy, Helion, Gliwice 2010, s. 23-24.
3 C. Shih, Era Facebooka..., dz. cyt., s. 71.
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Nowa rzeczywistos¢ konsumencka

Rozw¢j sieci spotecznosciowych wiaze si¢ z upowszechnieniem sieci Web 2.0.
Jej gtowna cecha, ktora stanowi jakosciowa zmiang w porownaniu z dotychczasowa
siecia www, jest dwukierunkowa komunikacja®. Przed uzytkownikami sieci pojawita si¢
mozliwo$¢ juz nie tylko odbierania komunikatow ale tez ich tworzenia; z biernych
odbiorcow, stali si¢ aktywnymi wspottwércami zasobow Internetu’.

Mozliwos¢ tworzenia kontentu globalnej sieci przez uzytkownikéw sprawia, ze
coraz czeéciej mowi sie juz nie o Internecie a o spotecznosci w ogéle®. To okreslenie w
petniejszy sposob wydaje si¢ odzwierciedla¢ sposdb funkcjonowania uzytkownikow w
sieci. Dzielenie si¢ informacjami, rowniez tymi prywatnymi staje si¢ nie tylko
dopuszczalne, ale nawet oczekiwane’. Zmiany te dotycza indywidualnych uzytkownikow,
jednak przez ich relacyjny charakter wplywaja rowniez na biznes. Spotecznosci
nabudowane sa bowiem na wzajemnych relacjach migdzy uczestnikami, ktére w naturalny
sposob dotycza rowniez marek, organizacji, produktow®. Skala zasiggu mediow
spotecznos$ciowych daje funkcjonujacym w nich firmom ogromne mozliwosci. Wystarczy
wspomnie¢, ze najczesciej odwiedzana strona www na $wiecie jest dzi§ wlasnie sie¢
spotecznoéciowa Facebook, ktéra obejmuje 880 mIn unikalnych uzytkownikow’.

Tabela 1. Ranking najpopularniejszych stron www, wedlug zasiegu miesi¢gcznego, globalnie:

Rank Site Category Unike Visitors Reach Page Views
(users)
1 |[facebook.com [Social Networks 880,000,000 51.3% |1,000,000,000,000
2 |youtube.com |Online Video 800,000,000 46.8% {100,000,000,000
3 |Yahoo.com Web Portals 590,000,000 34.4% |77,000,000,000
4 |live.com Search Engines 490,000,000 28.7%  |84,000,000,000
5 |msn.com 'Web Portals 440,000,000 25.8% |20,000,000,000
6 [|wikipedia.org [Pictionaries & 410,000,000 23.7%  [6,000,000,000
Encyclopedias
blogspot.com g’:lfvgigc‘e“sg Resources & - 1344,000,000 19.6%  14,900,000,000
8 |Baidu.com Search Engines 300,000,000 17.5% |110,000,000,000
9 |microsoft.com |[Software 250,000,000 14.5% [2,500,000,000
10 |qq.com Web Portals 250,000,000 14.7%  39,000,000,000

Zrédlo: http://www.google.com/adplanner/static/top1000/#

W  Polsce Facebook to ponad 13mIn uzytkownikéw, w rankingu
najpopularniejszych witryn zajmuje drugie miejsce':

* W. Gogotek, Komunikacja sieciowa. Uwarunkowania, kategorie, paradoksy, Oficyna Wydawnicza
ASPRA-JR, Warszawa 2010, s. 160.

° C. Shih, Era Facebooka..., dz. cyt., s. 71

® Tamze, s. 35.

7 Tamze, s. 57.

8 Tamze, s. 71.

? http://www.google.com/adplanner/static/top1000/#

' Wyniki Megapanel PBI/Gemius za styczef 2013, https://www.gemius.pl/pl/aktualnosci/2013-03-05/01
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Tabela 2. Ranking grup witryn i witryn niezgrupowanych wedlug zasi¢ggu miesigcznego w Polsce

Uzytkownicy Zasieg wsrod
Lp. Wezel (real users) internautéw
1 | Grupa Google 16 855 583 87,10%
2 | facebook.com 13747 715 71,04%
3 | youtube.com 13 597 642 70,26%
4 | Grupa Onet.pl 13236 030 68,40%
5 | Grupa Wirtualna Polska - Orange 12032 134 62,18%
6 | Grupa Gazeta.pl 12030 889 62,17%
7 | Grupa Interia.pl 11 460 803 59,22%
8 | Grupa Allegro.pl 11073273 57,22%
9 | Grupa Wikipedia 10010 990 51,73%
10 | Grupa O2.pl 9269 366 47,90%
11 | Grupa GG Network 8 505 467 43,95%
12 | Grupa Nk.pl 8088 107 41,79%
13 | Grupa Polskapresse 6291 801 32,51%
14 | Grupa Ringier Axel Springer 6286 153 32,48%
15 | Grupa Murator 5722655 29,57%
16 | Grupa Microsoft 5188 782 26,81%
17 | Grupa Next Infor 5099 757 26,35%
18 | Grupa Money.pl 4753 154 24,56%
19 | n-mobile.net 4612274 23,83%
20 | Grupa Spilgames 4531 598 23,42%

Zrédlo: https://www.gemius.pl/pl/aktualnosci/2013-03-05/01

Powszechno$¢ wykorzystania mediéw spoteczno$ciowych powoduje, ze staly
si¢ one bardziej opiniotwércze niz telewizja''. Jak podaja tworcy raportu Social
Networking Popular Across Globe - 40% badanych Polakéow deklaruje wykorzystanie
stron spotecznosciowych, co plasuje Polsk¢ na 6 miejscu wsrod badanych krajow.
Wsrod wszystkich uzytkownikéw Internetu, cztonkowie spotecznosci to ponad 70% 2.

Nakreslony powyzej obraz nie pozostawia oboje¢tnymi firm, ktére réwniez
zaczynaja funkcjonowaé w spotecznosciach. Najpopularniejszy wsrdd polskich fanow
profil firmowy ,.Serce i Rozum” ma ich juz ponad 1,8 mln"’. Zakres dziatan firm w
mediach spolecznos$ciowych zwigksza si¢ wraz ze wzrostem mozliwosci, jakie daja
spotecznosci. Glownie jednak realizuja na tej niwie dziatania zwigzane z budowaniem
relacji, cho¢ zaczynaja rowniez prowadzi¢ dziatania sprzedazowe'”.

Obecno$¢ firm w mediach spotecznosciowych jest naturalna konsekwencja
obecnosci klientow w tych mediach. Poza swego rodzaju podazaniem za klientem media
spolecznosciowe daja rowniez mozliwo$¢ budowania z klientami innego rodzaju relacji niz
ta oparta na transakcjach. Jak przytacza Arkadiusz Podlaski ,,90% ufa swoim krewnym,

! Najbardziej opiniotworcze... social media w Polsce,
http://www.instytut.com.pl/IMM/o_firmie/raport_cytaty social_media_06.2012.pdf

12 Social Networking Popular Across Globe, http://www.scribd.com/fullscreen/116542187%access_key=key-
1kuerySrw7la60vxm2ac

'3 Fanpage Trends, Luty 2013,

http://www .sotrender.com/uploads/pdf/trends/5be19d87255261de7db0f5436c4a75b38ce462ca.pdf

' Polskie firmy w mediach spotecznosciowych, http://www.deloitte.com/assets/Dcom-
Poland/Local%20Assets/Documents/Raporty,%20badania,%20rankingi/pl_Facebook 2012_PL.pdf
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82% ufa znajomym. 14% ufa reklamom i 8% gwiazdom (Yankelovich/Henley Centre,
2008)""°. Stad tez, obecno$¢ firm w mediach spoteczno$ciowych daje mozliwosé
nawiazania z klientami relacji w oparciu o wspolnote spotecznosci, bazujac na idei
,.przechodniego zaufania”, ktora polega na legitymizowaniu wartosci jednego uzytkownika
na podstawie jego znajomosci z innym uzytkownikiem, ktéry to stanowi juz pewna
warto$¢ (juz wezesniej wzbudzit zaufanie)'®. Tym samym, bycie ,,znajomym” danej marki,
daje namiastkg personalnej relacji, ktora to daje szans¢ na zbudowanie zaufania.

Dla wielu klientow, szczegdlnie przedstawicieli pokolenia Y'7, spotecznosci
stanowia nieodiaczny element codziennej rzeczywistosci, ,,48% badanych sprawdza
badz uaktualnia swoje profile na popularnych portalach spoteczno$ciowych (...) w nocy
lub zaraz po przebudzeniu” '*. Co za tym idzie, rola mediéw spolecznosciowych w
podejmowaniu decyzji konsumenckich rosnie. Zgodnie z raportem How Digital
Influences How We Shop Around the World, 46% badanych przyznaje, ze media
spotecznosciowe maja wplyw na ich decyzje zakupowe'. Funkcjonowanie
uzytkownikéw w mediach spotecznos$ciowych staje si¢ zatem nierozerwalnie zwiazane z
ich zachowaniami konsumenckimi, ktére wnikaja w codzienna aktywno$¢ konsumentow
w spotecznosciach (Zob. Rysl.).

Rys1. Konsument w sieci.
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Zrédlo: Biznes spotecznosciowy — nowa era w komunikacji biznesowe;,
http://www.deloitte.com/assets/Dcom-
Poland/Local%20Assets/Documents/Raporty,%20badania,%20rankingi/pl_Facebook 2012_PL.pdf

'3 A. Podlaski, Marketing Spotecznosciowy, dz. cyt., s. 11.

16 C. Shih, Era Facebooka..., dz. cyt., s. 66

'7 Wiecej na temat pokolenia Y: J. Van Den Bergh, M. Behrer, Jak kreowa¢ marki, ktore pokocha pokolenie Y,
Samo Sedno, Warszawa 2012.

'8 A. Podlaski, marketing Spotecznosciowy, dz. cyt., s. 19.

' How Digital Influences How We Shop Around the World,
http://es.nielsen.com/site/documents/NielsenGlobalDigitalShoppingReportAugust2012.pdf
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Nowe wyzwania badawcze

Zarysowany powyzej obraz zakresu oddzialywania spotecznosci na zycie
uzytkownikow, rowniez w wymiarze ich zachowan konsumenckich i utrzymywania
relacji z firmami, stwarza dla badaczy marketingowych nowe wyzwania. Wydaje sig, ze
mozna do nich zaliczy¢ z jednej strony zachowania klientow wynikajace z obecnosci w
spoteczno$ciach (gtownie reakcji na dziatania firm) a z drugiej monitoring dziatan firm
w tym obszarze. Mozemy zatem mowi¢ o badaniach, ktére maja stanowi¢ na przyktad
podstawe dla tworzenia typologii klientéw na podstawie ich zachowan w
spoleczno$ciach, w celu przeprowadzenia segmentacji’’, czy tez o monitoringu reakcji
na dziatania firm w tych mediach.

W mediach spoteczno$ciowych funkcjonuje dzi§ ok 5% Polskich firm. Na
Facebooku profil firmowy w 2011 roku miato ich juz ponad 70 tys.*'. Gtéwne narzedzia
jakie maja firmy do wykorzystania w ramach swojej obecnosci w spotecznosciach sa
profile firmowe, blogi i mikroblogi. W zalezno$ci od konkretnego portalu, firmy maja do
dyspozycji rozne mozliwosci. Kluczowym czynnikiem, ktory decyduje o zasadnoS$ci
tych dziatan, jest uzyskane zaangazowanie uzytkownikow, ktére moze przelozy¢ si¢ na
wyniki  firmy. Ta coraz wigksza powszechno$¢ wykorzystania mediow
spoteczno$ciowych rodzi konieczno$¢ znalezienia wskaznikow, ktore pozwola mierzy¢
skuteczno$¢ tych dziatan i §wiadomie nimi zarzadza¢. Zadaniem badaczy jest zatem
wymiarowanie uzyskanego zaangazowania. Przykladem takich dzialan moga by¢
badania przeprowadzone przez Syncapse oraz Hotspex z 2010 roku®. W podsumowaniu
raportu z badan mozna przeczytac:

,,* $rednio jeden fan jest wart rocznie 136,38%
* $rednio fani wydaja o 71,4$ wiecej niz ,,niefani”

* fani sa $rednio o 28% bardziej sklonni kontynuowa¢ korzystanie z marki niz
,,hiefani”

» fani sa 0 68% bardziej sktonni do rekomendowania marki niz ,,niefani”™?

Firma Deloitte w raporcie ,,Biznes spolecznosciowy — nowa era w komunikacji
biznesowej” przedstawita wyniki badania przeprowadzonego od grudnia 2011 do lutego
2012 w 71 organizacjach. Na pytanie jaki jest cel obecnosci w mediach
spotecznos$ciowych, 59% badanych odpowiedziato ,,pozytywny wplyw na wizerunek
marki”, 25% odpowiedzialo ,,zwigkszenie sprzedazy”. Sposrdd tych samych badanych,

» Ciekawym przykladem moze byé wykorzystanie algorytmow, ktére na podstawie aktywnosci na portalu
spotecznosciowym Facebook dostarczaja informacji na temat cech danego uzytkownika. Wigcej na ten temat:
L. Partyka, Nie ujawniasz orientacji seksualnej i pogladow w sieci? Ujawniasz,
http://m.next.gazeta.pl/next/1,124027,13542033,Nie_ujawniasz_orientacji_seksualnej i pogladow w_sieci .h
tml

2! Polskie marki na Facebooku, (w:) ,,Social Media 20127, http://www.internetstandard.pl/socialmedia2012

22 The Value Of A Facebook Fan: An Empirical Review, http://www.syncapse.com/value-of-a-facebook-fan-
an-empirical-review/

» Thuimaczenia za: A. Podlaski, marketing Spoleczno$ciowy, dz. cyt., s. 154.
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jedynie 24% stosuje wyspecjalizowane narzedzia do szerokiego monitoringu tresci**. Jak
wida¢ zatem, rosnaca powszechno$¢ wykorzystania medidow spolecznosciowych nie
idzie w parze ze $wiadomoscia o konieczno$ci monitoringu podejmowanych dziatan®.

Badanie spotecznosci

Tak jak zostato wspomniane, badanie spotecznos$ci moze dotyczy¢ zachowania
uzytkownikéw w sieciach spotecznosciowych oraz reakcji na dziatania firm. Klasyczne
podejscie do badan marketingowych — wykorzystanie ankiet, obserwacji, itp., wydaje si¢
by¢ nieprzystajace do charakteru spolecznosci. Uzytkownicy wchodzac w relacjg z
marka pozostawiaja $lad swojej aktywnosci — komentarz, like, udostepnienie, itp. Te
$lady stanowia podstawg, na ktorej badacze marketingowi moga poszukiwac odpowiedzi
na pytania dotyczace spotecznosci.

Jedna z zalet ptynacych z obecnosci marek w sieciach spolecznos$ciowych jest
mozliwo§¢ dotarcia do okre§lonej grupy czlonkéw spolecznosci, ktorzy sa
zainteresowani np. dana tematyka. Mitosnicy kulinariow czgsto odwiedzaja lub
prowadza blogi na ten temat. Nie we wszystkich przypadkach jednak jest to rownie
proste zadanie. Zadanie to ulatwiaja jednak dostawcy platform spotecznosciowych,
umozliwiajac profilowanie np. pojawiajacych si¢ wiadomosci pod wzgledem zadanych
kryteriow”®. Powstaja rowniez projekty, ktére na podstawie zadanego algorytmu, z
pewnym prawdopodobienstwem wskazuja cechy danego uzytkownika na podstawie
zakresu profili, z ktorymi wszedt w relacje”’.

Wykorzystanie mozliwosci jakie daja serwisy spoleczno$ciowe w zakresie
analizy udostgpnianych wskaznikow, jest niezbgdna umiejgtnoscia badaczy, ktorzy
zainteresowani  sa  skutecznoscia  dziatan = marketingowych ~w  mediach
spoteczno$ciowych. Portale spotecznosciowe oferuja czgsto zaawansowane analizy
aktywnosci na danym profilu®®. Wskazniki takie jak liczba fandw, liczba likow, czy
komentarzy jest tatwa do sprawdzenia w przypadku matych firm, o niewielkim zasiggu,
czy poczatkujacych dzialalno$ci. W momencie jednak, kiedy firmowy profil zaczyna
mie¢ kilka tysigcy fandow, a firma dziata na wielu platformach spoteczno$ciowych
konieczny staje si¢ monitoring z wykorzystaniem zewngtrznych podmiotow.
Wyspecjalizowane agencje monitoruja obecnos¢ firmy w mediach spolecznos$ciowych,
analizujac nie tylko firmowe profile, ale rowniez inne miejsca, w ktorych w jakis sposob
pojawia si¢ marka, firma, czy produkt’. CapGemini i HBRP w swoim raporcie
wskazuja jednak na niedojrzato§¢ sposobu funkcjonowania polskich firm w

* Biznes spolecznosciowy — nowa era w komunikacji biznesowej, http://www.deloitte.com/assets/Dcom-
Poland/Local%20Assets/Documents/Raporty,%20badania,%20rankingi/pl_Facebook _2012_PL.pdf

¥ O konieczno$ci monitoringu pisze m.in.: C. Shih, Era Facebooka..., dz. cyt., s. 35.

%6 Facebook Ads—najwazniejsze informacje http://home.pl/files/poradnik_facebook ads.pdf

*7 Przyktad wykorzystania algorytmu: http://youarewhatyoulike.com/

2 Przyktadem moze by¢ tutaj Facebook, ktory udostepnia prowadzacemu profil firmowy statystyki
zaangazowania uzytkownikéw — np. liczbg osob, ktora widziata dany wpis.

% Narzedzia monitoringu dostepne na polskim rynku prezentuje Michat Sadowski w ksiazce Rewolucja Social
Media: M. Sadowski, Rewolucja Social Media, Helion, Gliwice 2013, s. 42-47.
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spotecznosciach®. Jedna z przyczyn takiej diagnozy jest whasnie brak monitoringu, ktory
pozwalatby na biezace obserwowanie obecno$ci marki w spotecznosciach. Na polskim
rynku pojawito si¢ kilka firm, ktore wyspecjalizowaty si¢ w monitorowaniu mediow
spotecznosciowych. Dostarczaja swoim klientom raportow na temat np. liczby
wzmianek o marce, a czasem nawet kontekstu w jakim nazwa marki si¢ pojawia’'. Taka
forma zautomatyzowanej analizy opiera si¢ na zaciaganiu danych (np. wpiséw i
komentarzy na blogach) z serwisow i ich analizowaniu pod kontem wystgpowania dane;j

marki,

nazwy firmy badz innych zadanych

stow. Istnieja rowniez specjalne

oprogramowania, ktore przeszukuja Internet w poszukiwaniu zadanych tresci*”.

We wspomnianym raporcie Deloitte™, badani pytani o sposoby mierzenia

efektywnos$ci w mediach spoteczno$ciowych najczgsciej wskazuja na liczbg aktywnych
uzytkownikéw wchodzacych w interakcje z firma, czgstotliwos¢ odwiedzin na stronie,
wspotczynnik wzrostu liczby uzytkownikow, czy ogladanie strony (Zob. Rys2).

Rys2. Sposoby mierzenia efektywnosci dzialan firm w mediach spoleczno$ciowych
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Zrédlo: Biznes spotecznosciowy — nowa era w komunikacji biznesowe;,
http://www.deloitte.com/assets/Dcom-

Poland/Local%20Assets/Documents/Raporty,%20badania,%20rankingi/pl Facebook 2012 PL.pdf

Jak mozna zauwazy¢é wskazywane sposoby pomiaru maja do$¢ zrdéznicowany

charakter. Mozliwe jest rowniez wicle innych sposobow monitorowania spolecznosci.

30 Polskie firmy w mediach spotecznosciowych, http://www.deloitte.com/assets/Dcom-
Poland/Local%20Assets/Documents/Raporty,%20badania,%20rankingi/pl_Facebook _2012_PL.pdf

31 Media: M. Sadowski, Rewolucja Social.., dz. cyt., s. 42-47.

32 Robot internetowy, http://pl.wikipedia.org/wiki/Robot_internetowy

33 Biznes spotecznosciowy — nowa era w komunikacji biznesowej, http://www.deloitte.com/assets/Dcom-
Poland/Local%20Assets/Documents/Raporty,%20badania,%20rankingi/pl_Facebook 2012_PL.pdf
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Proby ujednolicenia podejscia do pomiaru efektow dzialan w mediach
spoteczno$ciowych podjeli Jeremiah Owyang oraz John Lovett przedstawiajac
propozycje ich standaryzacji. Autorzy zaproponowali rozpatrywanie wskaznikow w
trzech wymiarach — STRATEGY (dotyczacym celow), MANAGEMENT (dotyczacym
kluczowych wskaznikow efektywnosci) oraz EXECUTION (obejmujacym czyste dane).
Na tej podstawie zaproponowali réwniez pule szczegdtowych wskaznikow®*. David
Berkowitz z firmy 3601 zaproponowal natomiast list¢ 100 sposoboéw mierzenia
aktywnosci w mediach spotecznosciowych. Wsrdd nich wskazat na takie, ktore dotycza
wywotanego szumu, bezposrednich kliknig¢ w proponowane tresci, czy tez dosc
skomplikowanych miernikéw dotyczacych np. oszczednos$ci ptynacych z braku
koniecznosci prowadzenia tradycyjnego poszukiwania informacji™.

Jak mozna zauwazy¢, zaawansowany monitoring mediéw spotecznosciowych
obejmuje analiz¢ wielu zrodet, co czgsto moze wykraczaC poza mozliwosci
pojedynczego badacza. Zaangazowanie w monitoring spotecznosci wyspecjalizowanych
narzedzi®®, pozwala na uzyskanie dodatkowych korzysci, ktore wynikaja z*':

Aktualizacji wynikow w czasie rzeczywistym

Zasiggu obejmujacego szeroki zakres zrodet

Mozliwosci dostgpu do zrodta danego wyniku

Mozliwosci automatycznej analizy poziomu emocji

Dostgpu do wynikow i analiz archiwalnych

Mozliwosci eksportowania danych do dalszych analiz oraz
raportowania

Podsumowanie

Uzytkownicy Internetu w Polsce 1 na §wiecie chgtnie korzystaja z mediow
spoteczno$ciowych. Realizuja tam tak prywatne cele, jak i wchodza w relacje z
markami. Rozwo6j sieci spolecznoéciowych otworzyt przed firmami nowa $ciezke
obcowania z konsumentami. Dziatania firm jak i reakcje konsumentdw wymagaja
analizy, ktora moze przyczyni¢ si¢ do usprawnienia dzialan, a tym samym podniesienia
ich efektywnos$ci. Pojawiajace si¢ na rynku narzgdzia dedykowanie monitoringowi
spoteczno$ci wskazuja na zapotrzebowanie w tym zakresie. Stanowia rowniez asumpt do
podjecia dziatan w zakresie szerszego zainteresowania srodowiska naukowego tematem
analizy mediow spolecznosciowych.

3* Social Marketing Analytics, A New Frameworkfor Measuring Results in Social Media,
http://www.slideshare.net/jeremiah_owyang/altimeter-report-social-marketing-analytics?from=embed

3100 Ways to Measure Social Media, http://www.slideshare.net/davidberkowitz/100-ways-to-measure-social-
media-promotion-marketing-association-2010?from=ss_embed. Zob. rowniez: Jak mierzy¢ Social Media:
http://socjomania.pl/jak-mierzyc-social-media/

3 Mozna tu wymienié rozwiazania firm takich jak Brand24, Newspoint, czy SentiOne.

37 M. Sadowski, Rewolucja Social..., dz. cyt., s. 34-37.
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Summary:

Opportunities offered by the Web 2.0 show up in the increasingly common use of the
social networks. It manifests in the transfer of consumers activities to the internet, and in
appearance of commercial institution in social networks. In consequences, there is a need to
develop tools that would be able to analyze the activities in social networks. Among them, the most
popular is the social network monitoring.
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