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Streszczenie

W dzisiejszych czasach informacja odgrywa istotng role w rozwoju przedsiebiorstw. Informacje stanowiq
gtéwne zrodto budowania przewagi konkurencyjnej umozliwiajqc podiecie trafnej decyzji biznesowej, ktora
przektada sie na sukces rynkowy przedsiebiorstwa. Prowadzenie badan marketingowych pozwala na zdoby-
cie wielu cennych informacji, lecz niestety najczesciej metoda ta wigze sie z koniecznosciq poniesienia wy-
sokich kosztéw, a w wielu przypadkach same badania prowadzone sq w sposdb nieprawidtowy, dostarcza-
jqc btednych informacii.

Zyjemy w dobie spoteczenstwa informacyjnego, skutkujgcego btyskawicznym rozwojem Internetu oraz na-
rzedzi wykorzystujqcych Internet pozwalajgcych na rézne formy komunikacji. Jednym z takich narzedzi sq
platformy spotecznosciowe, ktore gtdwnie kojarzone sq jako miejsce budowy sieci kontaktow i komunikacji
z innymi uzytkownikami. Nalezy zauwazy¢, ze dzieki swojej popularnosci, media spotecznosciowe staly sie
miejscem, ktdre coraz czesciej dostrzegane jest przez przedsiebiorstwa. Niemal kazda liczqea sie marka po-
siada swdj profil w sieciach spofecznosciowych, umozliwiajgc tym samym uzytkownikom portali spoteczno-
$ciowych bezposredni kontakt z produktami lub ustugami kryjgcymi sie pod dang markg. Niemalejqca po-
pularnos¢ portali spotecznosciowych sprawia, ze stajq sie one bogatym zrédtem informacji, zaréwno o uzyt-
kownikach — obecnych i potencjalnych klientach, ale réwniez o konkurentach — firmach o zblizonym pro-
filu dziatalnosci, aktywnie dziatajgcych w sieciach spotecznosciowych.

Punktem wyjscia do podijecia dalszych rozwazan sq zagadnienia zwigzane z funkcjonowaniem mediéw spo-
tecznosciowych, jako miejsc pozwalajgcych na pozyskanie informacji rynkowych stanowigcych w $wietle
koncepcji market intelligence, alternatywe dla tradycyjnych badan marketingowych.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, social media, spoteczenstwo informacyjne, rynek, konsument,
informacja rynkowa
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Summary

Nowadays information plays an important role in the development of companies. Information constitutes
the main source of building competitive advantage allowing to make a good business decision, which leads
to a company's success on the market. Conducting marketing research makes it possible to obtain valuable
information, but unfortunately this method is usually associated with the necessity of bearing high costs and
in many cases research itself is conducted in an incorrect way and delivers incorrect information.

We live in the age of information society, which is associated with the rapid development of the Internet
and tools using the Internet allowing various forms of communication. One of such tools are social media
platforms, which are usually regarded as a place for building contact networks and communication with
other users. It is worth pointing out here that thanks to their popularity social media have become a place
which is more and more often noticed by companies. Almost every well-known brand has its profile in the
social media, allowing the users of social media portals direct contact with products, or services offered by
a particular brand. Persistent popularity of social media means that they are becoming a rich source of
information, both about the users - current and potential clients, but also about rivals - companies with a
similar profile of activity, actively operating in social networks.

The starting point for further deliberations are issues associated with the functioning of social media as a
place allowing to obtain market information, which in light of the concept of market intelligence constitutes
an alternative to traditional marketing research.

Keywords: social media, information society, market, customer, market information
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Koncepcja market intelligence, a podejscie do
zarzqdzania informacjq w nowoczesnych przedsiebiorstwach

Rynkowa aktywno§¢ przedsiebiorstwa wigze sie z ciaglym pozyskiwa-
niem, przetwarzaniem, analizg dostepnych informacji i podejmowaniu decy-
zji w oparciu o zdobyta w ten sposéb wiedze. To wlasnie rynek (rozumiany
przez ogol potencjalnych klientéow firmy) jest glownym odbiorcg produktéw
i ustug §wiadczonych przez przedsiebiorstwa. Bez watpienia badania marke-
tingowe sg pomocne w pozyskiwaniu informacji rynkowych, najczeSciej swo-
im obszarem obejmujg one samych klientéw (poprzez badania pierwotne)
lub tez wyniki badan prowadzonych juz wczes$niej w tematyce zblizonej do
zapotrzebowan informacyjnych przedsiebiorstwa (badania wtérne).

Koncepcja market intelligence jest podej$ciem do zdobywania informacji
rynkowych, szczegblnie dobrze znanym w krajach zachodniej Europy oraz
w Stanach Zjednoczonych. W Polsce koncepcja ta funkcjonuje dopiero od
niedawna, najczeSciej za$ stosowana jest przez oddzialy zagranicznych
przedsiebiorstw, gdzie pewne schematy dzialan narzucane sg caloSciowo,
w ramach globalnej polityki firmy. Market intelligence to koncepcja holi-
styczna, ktora rozumiana jest poprzez ciggle pozyskiwanie informacji ryn-
kowych z réznorodnych zZrédet, determinowanych rodzajem prowadzonej
dzialalnosci. Informacje te, w dalszej kolejnosci, pelnia role wspierajaca
w podejmowaniu strategicznych, z punktu widzenia dziatalnoéci przedsie-
biorstwa, decyzji.

Market intelligence to podejscie, ktore nalezy traktowac caloSciowo. In-
formacje zdobyte w ten sposob, dzielone sa na cztery, gtldwne obszary: infor-
macje o produkcie, konkurencji, rynku i klientach'. Z powyzszego wynika,
ze dzieki market intelligence i przekrojowemu zdobywaniu informacji ryn-
kowych, mozna niemal w kazdej sferze dziatalnoSci przedsiebiorstwa, za-
spokoi¢ luke informacyjng, wyeliminowa¢ szumy informacyjne, tak czesto
spotykane, ze wzgledu na zawirowania majace miejsce w otoczeniu makro-
ekonomicznym przedsiebiorstwa.

W $wietle przytoczonej definicji omawianej koncepcji, badania marke-
tingowe nalezy traktowac, jako skladowa, jedno z narzedzi zdobywania in-
formacji z rynku. Z calg pewnoScig poprawnie przygotowane i przeprowa-
dzone badania marketingowe umozliwig zdobycie informacji o samym pro-
dukcie (w Swietle ocen klientéw) oraz o samych kupujgcych. Baczne §ledze-
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nie dzialan konkurencji, trendéw rynkowych zaréwno tych na lokalnym
rynku, na ktérym konkuruje przedsiebiorstwo, ale rowniez na rynkach, do
ktorych firma aspiruje, pozwoli wypelnic luke informacyjng opisywana w li-
teraturze, jako obszary informacji o konkurencji oraz obszary informacji
o rynku.

Dzieki zastosowaniu koncepcji market intelligence, przedsiebiorstwo
jest w stanie monitorowaé na biezgco zmiany zachodzace na rynku oraz
w jego otoczeniu biznesowym, a tym samym btyskawicznie sie do nich ada-
ptowac, czesto wyprzedzajac w swoich dziataniach konkurencje i dzigki te-
mu zdobywa¢ przewage w walce o klienta. Zalety ze stosowania omawianej
koncepcji widoczne sg tylko wtedy, kiedy przedsiebiorstwo taczy i analizuje
komplet dostepnych informacji pozyskiwanych z ré6znych zroédet. Komplet-
no$¢ analizy pozwala analizowaé catoSciowo rynek, a tym samym zwracac
uwage na kazdy z jego obszaré6w — od samego produktu po klienta. Istot-
nym jest rowniez pozyskiwanie informacji od wspélpracownikéw i partne-
row organizacji — handlowcow, dostawcow czy poSrednikow.

O ile same badania marketingowe to narzedzie, ktore stosowane jest
w wielu przypadkach w dluzszej perspektywie czasowej, doraznie, w sy-
tuacji, kiedy przedsiebiorstwo stoi przed rozwigzaniem zadanego proble-
mu decyzyjnego, o tyle nalezy zwroéci¢ uwage na nacisk, jaki koncepcja
market intelligence przyktada do cigglego pozyskiwania informacji z ryn-
ku. W przypadku omawianego zagadnienia ro$nie znaczenie narzedzi
umozliwiajacych stalte, biezace monitorowanie tego, co dzieje sie na ryn-
ku, nacisk rozkladany jest pomiedzy szybko§¢ zdobywania informacji
oraz latwos¢ ich analizy i wyciggania dzieki nim stosownych wnioskow.
Ze wzgledu na czestotliwo$é stosowania badan marketingowych, szcze-
gblnie tych opartych o zrédia pierwotne, a takze koszty, ktére sg nie-
odzownym elementem tego typu dzialan, poszukiwane sg narzedzia, kto-
re pozwola na ciagle monitorowanie rynku, klientéw i otoczenia konku-
rencyjnego.

Dzieki informatyzacji, z ktérg do czynienia mamy réwniez w nowocze-
snym marketingu przedsiebiorstwa obecnie funkcjonujgce na rynku moga
wybierac z palety dostepnych rozwigzan. Wartym zaakcentowania jest fakt,
ze w przypadku prowadzenia dzialalno§ci w gléwnej mierze w Internecie,
wachlarz narzedzi jest duzo bardziej rozbudowany anizeli w przypadku tra-
dycyjnych form dzialalnos$ci gospodarczej opartych o lokalny rynek.
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W przypadku dzialalno$ci ecommerce, dzieki rozbudowanym narze-
dziom CRM istnieje mozliwosé biezgcego §Sledzenia dzialan klientéw w od-
niesieniu do oferowanych w Internecie produktow i ustug przedsiebiorstwa.
Dzieki rozbudowanym algorytmom, zarzadzajacy dziatalnoScig firmy w In-
ternecie mogag krok po kroku przeanalizowaé zachowanie klientéw w sieci,
zar6wno tych, ktorzy sfinalizowali zakup, jak i tych, ktérzy na pewnym eta-
pie procesu zakupowego porzucili cheé realizacji transakcji. W prosty i szyb-
ki sposéb istnieje mozliwosé dotarcia do najpopularniejszych kategorii asor-
tymentowych, sprawdzenia, ktore z oferowanych produktéw i ustug przy-
kuly najwieksza uwage Internauty (chociazby poprzez analize czasu spe-
dzonego w wydzielonych czeSciach witryny) czy najczeSciej uzywanych
funkcji witryny (na przyklad powiekszanie zdje¢ produktéw). Dodatkowo,
dzieki stosowaniu elementéw umozliwiajacych interakcje z kupujacym,
mozna niemal wprost, duzo mniejszym naktadem kosztéw zdoby¢ informa-
cje, co klienci przedsiebiorstwa sadzg o oferowanych produktach, na jakie
wady i zalety kazdego z nich zwracajg uwage. Biezgca i wnikliwa analiza
zgromadzonych za pomoca tego typu systemow danych, pozwala na ciagle
doskonalenie oferowanych za pomoca tego kanatu produktéow, a takze ulep-
szanie samego procesu dokonywania zakupu, co w przyszlosci moze przeto-
zy¢ sie na poprawe wskaznika wyrazonego finalizacjg zakupu, a iloScig od-
wiedzin witryny. Analiza procesu zakupowego dokonanego za pomoca wi-
tryny jak i w szerszym ujeciu — jej interfejsu, czesto okre§lana jest mianem
analizy user experience. Sprowadza sie ona do przeanalizowania drogi, jaka
pokonuje odwiedzajacy witryne od momentu wpisania adresu sklepu na pa-
sku adresowym przegladarki do momentu sfinalizowania transakcji po-
przez dokonanie platnoSci za zakupiony towar. Proces ten, okreslony skro-
towo mianem analizy UX, pozwala dopracowaé elementy witryny, jej inter-
fejsu, wyeliminowania czynnosci zbednych, utrudniajacych dokonanie za-
kupu, a tym samym wyeksponowanie, maksymalnie ulatwienie tych, ktore
doprowadzg goScia witryny do sfinalizowania transakcji. Analiza UX ma na
celu stworzenie prostej, przejrzystej i intuicyjnej witryny, ktora niejako za-
checi uzytkownika sklepu do dokonania zakupu oraz pomy$lnie i bezproble-
mowo przeprowadzi przez caly proces transakcyjny. W analizie tej pod uwa-
ge brane sa zachowania uzytkownik6w na stronie internetowej sklepu, we-
ryfikowane sg elementy, na ktorych z nieznanych przyczyn intencja zaku-
powa zostaje porzucona, a potencjalny klient opuszcza witryne. W dalszej
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kolejnosci elementy te sg eliminowane lub ulepszane, aby w przysztoSci nie
blokowatly checi dokonania zakupu.

Powyzsze dzialania pozwalaja zdoby¢ szereg przydatnych informacji na
temat klientow elektronicznej wersji sklepu przedsiebiorstwa, jak réwniez
poprzez komunikacje z klientem informacje na temat samych produktéw
produkowanych badz oferowanych przez przedsiebiorstwo.

Nie ulega watpliwoSci, ze dziatalno§¢ ecommerce, a takze wachlarz na-
rzedzi jej towarzyszacy, pozwalaja w najszerszy sposoéb zdobywanie niemal
na biezgco informacji rynkowych na temat swoich klientéw badz produk-
tow. W przypadku tradycyjnych form prowadzenia dziatalnosci sytuacja wy-
glada inaczej, gdzie zdobywanie biezgcych informacji rynkowych moze oka-
zac sie zabiegiem znacznie trudniejszym. W celu wyeliminowania tych trud-
nosci warto zwroci¢ uwage w strone innych narzedzi, ktére wprost sg efek-
tem doby spoleczenstwa informacyjnego oraz rozwoju Internetu, z ktérymi
stale mamy do czynienia. Mowa tutaj o mediach spolecznosciowych.

W ciggu ostatnich lat mozna zauwazy¢ rosnacg popularnosé, a co za tym
idzie znaczenie mediéw spoleczno$ciowych. Niemal kazdy z Internautéw
slyszal o portalach spolecznosciowych, a takze — w mniejszym lub wiek-
szym zakresie — mial z nimi do czynienia. Warto przytoczy¢ kilka faktow
— w styczniu 2015 liczba uzytkownikéw Internetu w Polsce wynosita 25,7
miliona oséb (67% populacji), z czego 13 milionéw uzytkownikow deklaro-
walo aktywne korzystanie z medi6éw spotecznoSciowych (34% populacji).
Polacy w mediach spoteczno$ciowych spedzali érednio 2,1 godziny na dobe,
gdzie §redni czas spedzony w Internecie wynosit 4,9 godziny na dobe. Naj-
popularniejszym portalem spolecznosciowych wérdéd polskich internautéw
bytFacebook (korzystalo z niego 35% badanych deklarujacych korzystanie
z social media)?. Przytoczone liczby potwierdzajg popularno§é portali spo-
tecznosciowych w Polsce. Rowniez przedsiebiorstwa, ich marki, dostrzegly
trend wzrostowy serwisow social media nad Wislg. Wiekszo§¢ najwiekszych,
najpopularniejszych marek zar6wno produktow i ustug prowadzi swoje pro-
file w przestrzeni mediéow spotecznosciowych. Wéréd tych firm mozna zna-
lez¢ zar6wno rodzime przedsiebiorstwa, jak i te miedzynarodowe, majgce je-
dynie swoje oddzialy w Polsce. Obecno$cia w mediach spotecznos$ciowych
moga pochwalié¢ sie przedsiebiorstwa niemal kazdej wielko§ci — zaréwno
mikro i mate, jak i Srednie i duze. Nalezy zauwazy¢, ze w zwigzku z tak du-
za 1 stale rosnacg popularnoscig social media, zaréwno poSréd potencjal-
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nych klientéw, jak i przedsiebiorstw oraz ich gtéwnych konkurentéw, me-
dia spolecznoSciowe jawig sie, jako jedno z gtéwnych zrédet wpisujacych sie
w koncepcje market intelligence, pozwalajace na zdobywanie niemal w cza-
sie rzeczywistym informacji niezbednych do prowadzenia sprawnej oraz
oplacalnej dziatalnoSci rynkowe;.

Media spotecznosciowe narzedziem
do pozyskiwania informacji rynkowych

Dzieki swojej popularnosci, a takze mnogosci informacji zamieszczonych
na profilach uzytkownikéw w mediach spotecznosciowych, portale spolecz-
noSciowe nalezy postrzegaé, jako ogromng baze danych na temat os6b ko-
rzystajacych z social media (a co za tym idzie potencjalnych klientéw), kon-
kurencyjnych marek, ich produktow, a takze, patrzac cato$ciowo, na temat
rynku, branzy, w ktorej funkcjonuje dane przedsiebiorstwo. Analizujgc da-
ne zamieszczane przez uzytkownikéw portali spotecznosciowych, z tatwo-
§cig mozna dostrzec tam informacje cechujgce sie indywidualizmem i moz-
liwoscig przypisania do konkretnych osob. Badacze podejmujacy sie analizy
profili w prowadzonych w przestrzeni social media z tatwoscia mogg uzy-
ska¢ dostep do informacji, ktére w ogélnym ujeciu, czesto traktowane sa, ja-
ko dane wrazliwe, do ktorych dotarcie w formie badan marketingowych
z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety lub wywiadu osobistego bylo by
niemozliwe. Bez trudu mozna okresli¢ ple¢, wiek danego uzytkownika, jego
miejsce zamieszkania, rodzaj wykonywanego zawodu (a co za tym idzie tez
potencjalne dochody), wyksztalcenie, zainteresowania, a nawet wyznanie
religijne czy sympatie polityczne. Analiza powyzszych danych pozwala na
okreslenie profilu klientéw korzystajacych lub zainteresowanych dang mar-
ka. Nie trudno wyobrazi¢ sobie sytuacje, kiedy badacz z firmy A (wlasScicie-
la marki X), analizujac uzytkownikéw (w nomenklaturze mediéw spolecz-
nosciowych okre§lanych mianem fanéw) konkurencyjnej firmy B (wlaScicie-
la marki Y), jest w stanie sprawdzi¢, jakiego profilu klienci interesujg sie da-
ng marka, z jakich o§rodkéw miejskich pochodza, jakie moga posiadaé po-
tencjalne dochody, na jakie wady i zalety konkurencyjnego produktu zwra-
caja uwage, a nawet, czym kieruja sie podczas podejmowania decyzji zaku-
powej.
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O ile analiza danych personalnych nie bedzie stanowic¢ wiekszej trudno-
§ci, o tyle warto podja¢ rozwazania na temat sposobu analizy nieco gleb-
szych, ukrytych danych, zwracajacych uwage na wady i zalety interesujace-
go produktu, analizujgcych jego motyw zakupowy. Analiza ta jest mozliwa
dzieki glownej funkcjonalnoSci portali spoleczno$ciowych, ich jawnej inten-
¢ji — komunikacji, definiowanej, jako sztuka przekazywania wiasciwym ad-
resatom we witasciwym czasie komunikatow, ktore zostang zrozumiane zgod-
nie z intencjq nadawcy i wywolajg zamierzony przez niego skutek’. Media
spolecznoSciowe pozwalaja na interakcje z uzytkownikiem, poprzez podje-
cie z nim dialogu na temat produktu lub ustugi, wyrazonego oficjalnym wpi-
sem na profilu marki, komentowanym przez rzesze uzytkownikéw, obec-
nych i potencjalnych klientéow. Dzieki zaglebieniu sie w istote tresci za-
mieszczanych komentarzy, mozna poznaé cechy marki lub produktu, na
ktore uzytkownicy zwracajg uwage, a takze wysnu¢ daleko idgce wnioski
decydujac, ze dana grupa uzytkownikow zakupila konkretny produkt lub
skorzystala z ustug danego przedsiebiorstwa.

Powyzsza analiza moze odnosi¢ si¢ nie tylko do produktéw istniejacych
juz na rynku, ale réwniez w przypadku nowych produktéw, ktére dopiero
wkraczaja do szerszej sprzedazy lub sa w fazie opracowywania. W tym wy-
padku, celem takiej analizy bedzie zorientowanie sie w potencjalnym popy-
cte na nowy produkt oraz w kosztach jego opracowania®.

Przewaga badan mediéw spotecznoSciowych nad tradycyjnie rozumiany-
mi badaniami marketingowymi jest fakt, ze za poSrednictwem portali spo-
tecznosciowych badacz moze dotrze¢ do doSwiadczen uzytkownikéw-klie-
ntow z dang marka, produktami lub ustugami. Uzytkownicy mediéw spo-
tecznoscowych angazujac sie w dyskusje w wirtualnym $wiecie social media
publikuja swoje opinie i uwagi, co do dyskutowanego produktu lub ustugi,
bedacego przedmiotem zainteresowania badacza. Co wazne, opinie wyrazo-
ne w trakcie spotecznosciowej dyskusji nalezy traktowac, jako szczere zda-
nie wyrazone przez konkretnego uzytkownika. Dzieje sie tak, dlatego, ze
uzytkownicy najczeSciej nie zdaja sobie sprawy, ze biorg udzial w badaniu.
Oznacza to, ze w przewazajacej czeSci, komentarze zamieszczone w prze-
strzeni social media przez uzytkownikow nalezy traktowaé, jako wigzace.
Badani nie kryjg swoich odczué, co do badanego produktu lub ustugi, przez
co w latwy sposdb mozna poznaé rzeczywiste nastawienie klientéw, co do
marki, jej produktu lub uslugi. Z odwrotng sytuacja mamy do czynienia
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w przypadku tradycyjnych badan ankietowych, gdzie zdarza sie, ze chcac
zatai¢ pewne informacje przed badaczami, respondenci na pytania posta-
wione w kwestionariuszu ankiety odpowiadajg blednie.

Rzetelno$¢ danych zebranych za poSrednictwem mediéw spotecznoscio-
wych jest jedng z najwiekszych zalet tego nowoczesnego podejscia do zagad-
nienia badan marketingowych. Nalezy zaznaczy¢, ze efekty sg widoczne
przede wszystkim w przypadku tematow, potrzeb, marek czy produktow
chetnie dyskutowanych przez uzytkownikow, cieszacych sie posrod nich po-
pularnoécia. W innym wypadku zebranie niezbednych danych moze okazaé
sie procesem trudnym, gdzie duzo lepszym rozwigzaniem bedzie przepro-
wadzenie tradycyjnych badan marketingowych opartych na przyklad
o kwestionariusz ankiety czy wywiad osobisty.

Problematyczna moze okazac sie rowniez analiza zgromadzonych da-
nych, szczegdlnie w przypadku popularnych tematéw, gdzie liczba komen-
tarzy zamieszczonych przez uzytkownikow jest znaczaca, czesto liczona
w setkach tysiecy. Pomimo uzycia niezbednego oprogramowania pozwalaja-
cego przyspieszyC proces analizowania zebranych informacji, czas uzyska-
nia stosownych wnioskéw moze by¢ znaczacy.

Portale spolecznos$ciowe moga stanowi¢ rowniez zrodlo inspiracji po-
mocnych przy stworzeniu niemal idealnego produktu na klientéw, w mysl
zasady, ,,gdzie jest popyt, jest i podaz”. Nietrudno wyobrazi¢ sobie sytuacje,
kiedy producent dzialajacy od pewnego czasu w danej branzy publikuje na
swoim profilu w mediach spolecznoSciowych koncepcje zupelnie nowego
produktu lub tez proponuje ulepszong wersje juz istniejacego. Dzieki moz-
liwosciom jakie dajg media spolecznosciowe, interakcji z uzytkownikami,
idea produktu przedstawiona przez producenta zostaje poddana ich ocenie.
Uzytkownicy, a tym samym potencjalni klienci widzgc che¢ producenta
przejawiajaca sie w probie stworzenia produktu ,,dla nich”, zwracajg uwagi
na istotne zalety oraz wady produktu. Przedstawiaja swoje pomysty, za$
koncepcje nowego produktu odnoszg do substytutéw dostepnych na rynku,
zwracajgc uwage na cechy produktu istotne z ich punktu widzenia.

Baczna i doglebna analiza zebranych w ten sposéb danych pozwala na
stworzenie produktu w maksymalnym stopniu dopasowanego do potrzeb
danej grupy klientéw, a tym samym zapewniajac juz na wstepie sprzedazy
pewien poziom popytu. Taka koncepcje pozyskiwania informacji na temat
potrzeb uzytkownikéw stosuja gléwnie firmy mate, sprzedajgce produkty
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w ograniczonych liczbach (seriach) sztuk, czesto z branzy odziezowej. Do-
skonalym przyktadem stosowanie takiego podejscia do pozyskiwania infor-
macji rynkowych stosuje t6dzka marka odziezowa Gouda Works, gdzie
gléwny projektant firmy prowadzi autorski profil marki na portalu spolecz-
nosciowym Facebook. Przedstawia tam swoje pomysty na nowa odziez, ba-
dajac tym samym reakcje potencjalnych klientéw, a co za tym idzie wnio-
skujac czy nowa bluza czy kurtka zdobeda uznanie na rynku w oczach
klientow czy tez nie. Prowadzacy profil analizuje rowniez wpisy uzytkowni-
kow dotyczace prezentowanych ubran, wprowadzajac do swoich projektow
stosowne zmiany badz tez wsluchuje sie w prosby odwiedzajacych profil do-
tyczace stworzenia ubran z konkretnym wzorem lub motywem.

Takie rozwigzanie, co do zdobywania informacji o klientach za pomocg
mediéw spolecznosciowych stosujg przede wszystkim mate, czesto niszowe
marki. W przypadku duzych, miedzynarodowych firm jest to znacznie trud-
niejsze, chociazby ze wzgledu na wieloetapowy proces zmierzajacy do stwo-
rzenia nowego lub ulepszenia juz istniejgcego produktu, a takze na konku-
rencje, ktora wykorzystujac zamieszczone w ten sposob ogbélnodostepne da-
ne jest w stanie przygotowac niemal identyczny produkt, narazajac firme-
-pomystodawce na ogromne straty.

Dzieki analizie sentymentu wypowiedzi istnieje mozliwo$¢ sprawdzenia,
w jakim tonie obecni i potencjalni klienci wypowiadajg sie na temat marki.
Z latwoScig mozna okresli¢, czy dana marka jest pozytywnie postrzegana
w oczach uzytkownikow, czy tez nad wizerunkiem marki trzeba jeszcze po-
pracowac. Wizerunek marki w Internecie to nic innego jak rezultat interak-
¢ji doswiadczen, opinii, odczuc, wiedzy 1 wrazen, ktore ludzie majg w zwigz-
ku z dang firmg’. Nalezy zaznaczy¢, ze pozytywny wizerunek marki
w oczach uzytkownikow mediéw spolecznosciowych moze przetozyé sie na
znaczacy wzrost zainteresowania oferowanymi produktami lub ustugami,
a co za tym idzie na wzrost sprzedazy.

Poprzez obserwacje tego, co dzieje sie na profilach konkurencyjnych
firm lub tych, powigzanych z branza, w ktorej dziata przedsiebiorstwo, w fa-
twy sposéb mozna zdoby¢ informacje na temat zmian zachodzacych w seg-
mencie, w ktorym dziata firma, zapoznac sie z najnowszymi trendami, a na-
wet, podejmujac wnikliwg analize, przewidzieé¢ jakie ruchy rynkowe wyko-
na konkurencyjna firma. Mierzac poziom zainteresowania uzytkownikow
nowymi trendami, zagranicznymi produktami, ktére nie sg dostepne jesz-
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cze w sprzedazy w kraju w ktorym dziata przedsiebiorstwo, mozna podjac
probe wyjscia ,,0 krok” przed konkurencje i stworzenia podobnego produk-
tu, ktory wezeéniej odnidst sukces rynkowy na zagranicznym rynku, a zain-
teresowanie uzytkownikéw z lokalnego rynku moze §wiadczy¢ o zblizonej
popularnosci produktu na rodzimym rynku.

Bardzo dobrym przykladem jest serwis Instagram, ktérego gtéwna zasa-
da dzialania jest stworzenie mozliwosci publikowania zdje¢ przez zareje-
strowanych uzytkownikéw, ich komentowania, a tym samym tworzenia
wirtualnych albuméw. Platforma w swoim dzialaniu opiera sie o tak zwane
hashtagi. Sg to krétkie zwroty, poprzedzone znakiem ,#” (z ang. hash),
ktore zwiezle opisuja tematyke zamieszczonego zdjecia. Hashtagi pozwala-
ja na tatwe lokalizowanie zdje¢ utrzymanych w podobnej konwencji, co zna-
czgco ulatwia organizacje informacji w serwisie. Jednym z najpopularniej-
szych jest #summer, ktéry wprost moze zosta¢ wykorzystany przez polskie-
go producenta okularow slonecznych. Zdjecia zamieszczane z hashtagiem
#summer bedg przedstawiac¢ sytuacje zwiazane z latem, wakacjami, sto-
neczng pogoda, a takze z moda, akcesoriami zwigzanymi z tym okresem.
Rodzimy producent analizujac zdjecia podpisane odpowiednim sformulowa-
niem, moze przeanalizowa¢ jakiego rodzaju okulary sa popularne w innych
krajach, a tym samym zaoferowa¢ klientom z Polski zblizony wzor, ktory
z calg pewnoScig stanie sie popularny réwniez nad Wisla.

W $wiecie medi6ow spotecznoSciowych ostatnimi czasy coraz wiekszego
znaczenia nabiera aplikacja Snapchat. Jest to jedna z najpopularniejszych
aplikacji mobilnych przeznaczonych dla uzytkownikéw smartfonéw, stano-
wigca istotng konkurencje dla aplikacji Facebook Messenger. Snapchat to
aplikacja, ktéora w swoim zamys$le umozliwia komunikacje pomiedzy jej
uzytkownikami. Co warte odnotowania, komunikacja ta przede wszystkim
przybiera forme przesylania unikatowych zdje¢, ktérych wyjatkowosé pole-
ga na tym, ze sg widoczne dla odbiorcy wiadomosci jedynie przez kilka do
kilkunastu sekund. Po tym czasie zdjecie znika z pamieci aplikacji, a odbior-
ca wiadomo§ci bezpowrotnie traci mozliwos¢ jego ponownego wyswietlenia.
Kazde przestane zdjecie nadawca moze opatrzy¢ dodatkowym filtrem, zmie-
niajacym jego wyglad (na przyklad z kolorowego na czarno-biate), dodac
tekst, a takze umiesci¢ emotikone. Snapchat umozliwia réwniez przesyla-
nie nagran wideo, ktore podobnie jak w przypadku zdje¢ sa dostepne dla od-
biorcy tylko przez wyznaczony okres czasu.
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Snapchat jest aplikacja, ktorej znaczenie coraz czesciej doceniane jest
przez nowoczesne przedsiebiorstwa. Marki chcgce promowac sie za posred-
nictwem aplikacji majg mozliwo§¢ stworzenia wlasnego konta, a nastepnie
wysylania zdjec¢ i nagran bezpoérednio do uzytkownikéw lub otrzymywania
ich od nich. Posiadajac konto na Snapchacie, marki moga wchodzi¢ w silna
interakcje z potencjalnymi i obecnymi klientami, moggc przyktadowo infor-
mowac o nowych produktach w swojej ofercie, aktualnych promocjach lub
tez komunikowac¢ sie z indywidualnymi klientami, odpowiadajac na ich za-
pytania. Marki majg tez mozliwo§¢ tworzenia sponsorowanych kanalow wi-
docznych w gléwnym oknie aplikacji.

Snapchat to jedno z popularniejszych mediéw spotecznosciowych pozwa-
lajacych na zdobycie cennych informacji znajdujgcych sie w otoczeniu ryn-
kowym. Mozna §ledzi¢ w jakiej formie nastepuje komunikacja konkurencyj-
nych firm z klientami, w jakich sytuacjach pojawiajg sie produkty danej
marki czy ktére z konkurencyjnych marek ciesza sie najwiekszg popularno-
Scig. Wérdd najpopularniejszych marek dziatajagcym w polskim Snapchacie
warto wymienic¢ Coca-Cole, Fante czy Orange Polska.

Z powyzszego wynika, ze analiza mediéw spotecznosciowych pod ka-
tem dostepnych tam informacji, idealnie wpisuje sie w koncepcje market
intelligence. Przy wykorzystaniu platform spolecznoSciowych z latwoscig
mozemy zdoby¢ informacje na temat produktow, konkurencji, rynku
i klientow.

Monitorowanie informacji w social media moze odbywa¢ sie niemal
w czasie rzeczywistym. Dzieki specjalistycznemu oprogramowaniu, osoby
analizujace zachowania uzytkownikow, dziatania konkurencji na portalach
spoleczno$ciowych, moga praktycznie natychmiast uzyskac¢ informacje o za-
mieszczeniu nowego wpisu traktujacego o monitorowanej marce czy zagad-
nieniu. Wiekszo§¢ narzedzi stuzgcych analizie tresci w mediach spoleczno-
§ciowych posiada mobilne wersje swoich aplikacji, oznacza to, ze w momen-
cie, kiedy nowy wpis ukazuje sie na obserwowanym portalu spolecznoscio-
wym, po chwili informacja ta trafia w postaci powiadomienia wprost na te-
lefon komérkowy osoby korzystajacej z aplikacji.

Dzieki mozliwo$ci natychmiastowej reakeji na pojawiajace sie w me-
diach spolecznosciowych informacje, powstalo pojecie real-time marketin-
gu. Social media to nierzadko gléwne zrédilo opinii stanowigcych jeden
z czynnikoéw decydujacych o podjeciu zakupu. Korzystajacy z portali spo-
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tecznos$ciowych, za ich poS§rednictwem poszukuja komentarzy, co do pro-
duktéw lub ustug, ktérymi sg zainteresowani. Opinie oséb, ktore korzy-
staja badz korzystaty z danego produktu czesto bywaja najbardziej wigza-
cymi dla potencjalnego klienta, dlatego w dziatalnosci nowoczesnych firm,
w prowadzeniu otwartego na $wiat marketingu, istotnym jest zbieranie
tego typu wypowiedzi i umiejetne wspieranie tych pozytywnych, a w jak
najwiekszym stopniu ograniczanie tych negatywnych. Narzedzia do moni-
torowania mediéw spoleczno§ciowych, dzieki swojej szybkosci dzialtania,
pozwalajg na wychwytywanie nowych wpiséw natychmiast po ich publika-
¢ji, a w przypadku tych negatywnie rzutujacych na wizerunek marki, na
odpowiednig reakcje, tak, aby negatywny wpis nie zdobywal wiekszej po-
pularnosci, a jego przyczyny zostaly wyjaSnione z uzytkownikiem za-
mieszczajagcym wpis. Odpowiednia reakcja firmy pozwoli na ograniczenie
negatywnego wydzwieku wpisu, a takze, paradoksalnie moze wplynaé¢ na
zbudowanie pozytywnego wizerunku firmy, poprzez lepsza jako§¢ obstugi
klientow.

Skuteczne wdrozenie strategii majacej na celu efektywne wykorzysta-
nie narzedzi real-time marketingu pozwala kreowaé wizerunek marki
S§wiadomej potrzeb swoich klientéw. Marka §ledzi opinie uzytkownikéw na
temat swoich produktéw i ustug, a takze wszystko to, co dzieje sie Interne-
cie i mediach spoteczno$ciowych wokoét niej. Tego typu dziatalno$é pozwa-
la postrzegac¢ marke, jako bardziej ludzka, rozumiejgcg i wyciagajaca wnio-
ski z tego, co klienci (zaré6wno Ci obecni jak i potencjalni) publikuja na jej
temat w sieci. Warto przytoczy¢ tutaj przykiad marki Zelmer i jej aktyw-
noSci w serwisie Instagram. W serwisie tym, na jednym z profili pojawilo
sie zdjecie tortu urodzinowego dla 4-letniego Wojtka, ktorego ksztalt i for-
ma do zludzenia przypominaly jeden z odkurzaczy dostepnych w ofercie
producenta. Jak sie okazalo, ksztalt tortu nie byt przypadkowy — chlopiec
byl pasjonatem sprzetu AGD, a szczegélnie odkurzaczy. Zdjecie zostalo
opatrzone hashtagami #urodziny, #zelmer, #odkurzacz, dzieki czemu
w niedlugim czasie po publikacji zostalo wychwycone przez samg marke
i opatrzone komentarzem, w ktéorym zdjecie zostalo publicznie pochwalo-
ne oraz ktory zawieral zaproszenie dla chlopca i jego matki do fabryki fir-
my Zelmer w Rzeszowie. Solenizant wraz z bratem i mama na zaproszenie
firmy Zelmer zwiedzili fabryke, w ktorej produkowane sg miedzy innymi
odkurzacze. Chlopiec otrzymal réwniez mozliwo§¢ zapoznania sie ze
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wszystkimi odkurzaczami w ofercie producenta wraz z fachowym komen-
tarzem pracownika firmy. Cate wydarzenie zostalo uwiecznione na filmie
wideo, ktory pozniej zostal opublikowany na oficjalnych profilach marki
Zelmer w mediach spotecznos$ciowych. Pod filmem pojawilo sie wiele pozy-
tywnych komentarzy, a tym samym marka uzyskala uznanie w oczach
klientéw za sposob, w jaki firma podeszta do historii zwigzanej z urodzina-
mi malego pasjonata AGD. Sam film do chwili obecnej obejrzato blisko 40
tysiecy os6b. W p6zniejszym czasie, akcja doczekala sie oficjalnego komen-
tarza za strony firmy Zelmer: Stuchajqc i wigczajgc sie do dyskusji moze-
my na biezqco rozmawiac ze swoimi klientami, odpowiadac na ich pytania
1 watpliwosci oraz dziekowad za pozytywne opinie. Chcemy byc jak najblizej
naszych konsumentow, aby zapewnic im mozliwie najlepszq obstuge i spet-
niac ich marzenia®.

Zelmer to marka, ktora niezwykle skutecznie wykorzystuje publikacje
swoich klientéw do budowania swojego wizerunku. Podobne przedsiewzie-
cie mialo miejsce w przypadku zdjecia opublikowanego przez jednego
z uzytkownikow portalu Facebook, na ktorym widniat 46-letni, dziatajacy
odkurzacz marki Zelmer, opatrzony komentarzem, ze babcia uzytkownicz-
ki nie wyobraza sobie sprzatania bez swojego odkurzacza z logo polskiego
producenta. Na zaproszenie firmy Zelmer obie Panie — publikujgca zdjecie
wnuczka jak i babcia zostaly zaproszone do oficjalnej sesji zdjeciowej pro-
mujgcej produkty marki, a samo wydarzenie zostalo nagloSnione w social
media.

Warto wymienié¢ najpopularniejsze narzedzia stuzace zbieraniu informa-
¢ji za poSrednictwem mediow spotecznosciowych.

Brand24 i SentiOne to platformy pozwalajace na monitorowanie zada-
nych w aplikacji fraz w Internecie. Ich celem jest wychwytywanie wpiséw
zwigzanych z zadang tematyka w Internecie oraz mediach spolecznoscio-
wych. Z poziomu aplikacji istnieje mozliwo§¢é wygenerowania raportow pre-
zentujacych odwotania do zrédia, rankingi wplywowych uzytkownikow,
blogéw, analizujacych sentyment wypowiedzi. Za pomoca aplikacji mozna
generowac przyjazne infografiki, prezentujgce wyniki prowadzonych obser-
wacji, generowaé¢ chmury stow, czyli slowa, ktore towarzysza zadanej do
monitorowania frazie.

Sotrender jest aplikacja stworzong do analizowania tego, co dzieje sie
w mediach spoteczno§ciowych, przede wszystkim na najpopularniejszym
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portalu spoteczno$ciowym Facebook. Oprogramowanie umozliwia kom-
pleksowg analize konkurencji, ocene zamieszczonych tresci na profilach
w portalach spolecznosciowych. Prezentuje dane liczbowe takie jakliczbe
nowych fanoéw, zaangazowanych fan6w oraz wskazniki pozwalajgce porow-
nywac czesto zupelnie odmienne profile.

Przedstawione platformy pozwalaja na analize tak zwanego ,buzzu”,
ktory pokrétce mozna opisac jako wszystkie akcje, komentarze, tresci za-
mieszczone przez uzytkownikéow social media woko6t danego zagadnienia.
Przeanalizowanie wszystkich treSci zwigzanych z marka, kontekstem
w ktorym jej nazwa zostala umieszczona pozwala na okreslenie jaki wizeru-
nek konkretna firma czy marka ma w oczach uzytkownikéw, a wiec row-
niez klientéw. Podejmujac stosowng analize istnieje mozliwo$é zbadania
w jakiej kolejno§ci marki konkretnych produktéw badz ustug sa preferowa-
ne przez uzytkownikéw, a tym samym wyciagniecie dalszych wnioskéw do-
tyczacych budowy wizerunku. Social media dajg mozliwo$é sprawdzenia czy
marka jest postrzegana pozytywnie czy negatywnie przez uzytkownikow,
czy jest markg preferowang przez potencjalnych klientéw czy nie oraz czy
zamierzony efekt budowania wizerunku w konkretnym kierunku zostat
osiggniety.

Jezeli badana marka wybierana jest rzadziej, anizeli produkty konku-
rencyjnego producenta, nalezy podja¢ probe poréwnania oferty lub jakoSci
dostarczanych ustug lub produktéw z oferta najczesciej wybieranych produ-
centow. Taki benchmark, pozwoli na sprawdzenie, ktore elementy oferty
wymagajg poprawy, a co za tym idzie gdzie lezy przyczyna stabego wizerun-
ku i gorszych wynikow sprzedazowych firmy.

Analiza sytuacji, jakiej towarzyszy korzystanie z produktu pozwala za-
oferowac klientowi, wspolnie z innym producentem dobra komplementar-
nego interesujacg dla klienta promocje, a tym samym umozliwi zwiekszenie
sprzedazy u oby dwoch partnerow. Dodatkowo pozwala na przygotowanie
duzo doktadniejszej, bardziej efektywnej kampanii reklamowej. Doskona-
lym przykladem sa tutaj producenci piwa. Badajac wpisy dotyczace spozy-
wania piwa zamieszczone w przestrzeni social media, mozna dowiedzie¢ sie,
ze piwo najczesciej spozywane jest w godzinach wieczornych, podczas ogla-
dania wydarzen sportowych, w towarzystwie innych przekasek, na przy-
klad chipsow. Powyzsze informacje pozwola podja¢ probe przygotowania
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promocji z producentem tego typu przekasek, zas reklamy lub treSci nawia-
zujace tematycznie do spozywania piwa, powinny by¢ zamieszczane wieczo-
rem, na przyklad w przerwie meczy pitki noznej. Wtasnie dzieki mediom
spolecznoSciowym istnieje mozliwo$¢ zdobywania tego typu informacji, bez
koniecznoS§ci bezpoSredniego obserwowania — w tym wypadku — konsu-
mentow.

Wymienione platformyumozliwiajg takze kompleksowa analize aktyw-
no§ci uzytkownikéw w mediach spotecznoSciowych, analize konkurencji,
czesto sg wsparciem w sprzedazy — lepsze zrozumienie potrzeb klientow,
pomagaja wzmocnié, poprawi¢ wizerunek, a takze zapobiegajg sytuacjom
kryzysowym w social media.

Podsumowanie

Zbieranie informacji z wykorzystaniem platform spotecznosSciowych mo-
ze stanowi¢ godng uwagi alternatywe dla tradycyjnych badan marketingo-
wych. Mnogoé¢ dostepnych narzedzi, szybkoS¢ zbierania informacji, fatwosé
ich analizy i wyciggania na ich podstawie wnioskéw, a takze duzo nizsze
koszty w poréwnaniu do chociazby badan ankietowych to tylko niektére
z zalet prowadzenia badan w przestrzeni social media.

Dzieki wykorzystaniu narzedzi monitorowania wpiso6w w mediach
spoleczno$ciowych, zasadnym jest podejmowanie préb wdrozenia
w przedsiebiorstwie podejScia okreslanego mianem real-time marketing,
pozwalajacego na reagowanie na wpisy uzytkownikow w mediach spo-
tecznosciowych, odnoszacych sie bezposrednio do marki, niemal w czasie
rzeczywistym. Dzialanie to pozwala na budowanie pozytywnego wizerun-
ku marki, a takze zapobiega sytuacjom kryzysowym, zwigzanych najcze-
§ciej z szybkim rozprzestrzenianiem sie negatywnych opinii na temat
marki.

Szeroka baza informacji dostepnych w mediach spotecznosciowych, za-
rowno o uzytkownikach korzystajacych z platform spolecznosciowych jak
i konkurencyjnych marek i firm, pozwala zdoby¢ ogromng ilo$¢ cennych in-
formacji na temat obecnych i potencjalnych klientéw, a takze rynkowych
konkurentow.

57 www.minib.pl



Media spotecznosciowe jako zrédto informacji rynkowej

Przypisy

1 Crowley, E. (2004). Market intelligence versus marketing research. Quirk's Marketing Research Review, s. 64-68.
2 http://wearesocial.sg/blog/2015/01/digital-social-mobile-2015/ (dostep: 23.12.2015).

3 Kozminski, A., Piotrowski, W. (1998). Zarzqdzanie — teoria i praktyka. Warszawa: PWN, s. 156.

4 Sznajder, A. (2000). Marketing wirtualny. Krakéw: Oficyna Ekonomiczna, s. 95.

5 Daszkiewicz, M., Wrona, S. (2014). Kreowanie marki korporacyjnej. Warszawa: Difin, s. 49.

6 http://blog.brand24.pl/jak-dzieki-monitoringowi-internetu-marka-zelmer-spelnila-marzenie-4-latka/ (dostep:
16.10.2016).

Bibliografia

1. Crowley, E. (2004). Market intelligence versus marketing research. Quirk’s Marketing
Research Review.

. Daszkiewicz, M., Wrona, S. (2014). Kreowanie marki korporacyjnej. Warszawa: Difin.

. Kozminski, A., Piotrowski, W. (1998). Zarzqdzanie — teoria i praktyka. Warszawa: PWN.

. Sznajder, A. (2000).Marketing wirtualny. Krakéw: Oficyna Ekonomiczna.

. http://blog.brand24.pl/jak-dzieki-monitoringowi-internetu-marka-zelmer-spelnila-marze-
nie-4-latka/ (dostep: 16.10.2016).

6. http://wearesocial.sg/blog/2015/01/digital-social-mobile-2015/ (dostep: 23.12.2015).

Ou W N

mgr Tomasz Kubiak, Uniwersytet tédzki, Polska — absolwent Uniwersytetu todzkiego na kierunkach
zarzqdzanie oraz finanse i rachunkowosé. Doktorant w Katedrze Marketingu Wydziatu Zarzqdzania
Uniwersytetu tddzkiego. Dziennikarz telekomunikacyjny, wspotpracownik magazynu ,Mobility”, wy-
dawca wielu wtasnych serwisow internetowych traktujgcych o tematyce telekomunikacji i nowych me-

diéw. Autor publikacji na temat mediéw spotecznosciowych, sposobdéw ich pomiaru.

www.minib.pl 58



www.minib.pl
www.twitter. com/EuropeanMINIB




