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Streszczenie: Media społecznościowe stanowią obecnie obszar badań marketingowych 
w trzech podstawowych zakresach: site-centric, user-centric oraz quality-centric. Powyższe 
badania są niezmiernie ważnym źródłem informacji ‒ przede wszystkim o  zachowaniach 
konsumentów i ich potrzebach. Dodatkowo badania w obszarze site-centric i quality-centric 
umożliwiają dopasowanie obszaru serwisu społecznościowego zarządzanego przez przedsię-
biorstwo do potrzeb internautów w celu zwiększenia konwersji i  interaktywności w komu-
nikacji. W artykule zostaną zaprezentowane wybrane metody badań marketingowych w In-
ternecie oraz w  mediach społecznościowych ‒ na przykładzie portalu społecznościowego 
Facebook.
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1.	Wstęp

Media społecznościowe stanowią obecnie obszar badań marketingowych w trzech 
podstawowych zakresach: site-centric, user-centric oraz quality-centric. Powyższe 
badania są niezmiernie ważnym źródłem informacji ‒ przede wszystkim o zacho-
waniach konsumentów i ich potrzebach. Dodatkowo badania w obszarze site-cen-
tric i quality-centric umożliwiają dopasowanie obszaru serwisu społecznościowego 
zarządzanego przez przedsiębiorstwo do potrzeb internautów w  celu zwiększenia 
konwersji i interaktywności w komunikacji. Obecnie bardzo ważnym obszarem ba-
dań marketingowych są media społecznościowe. W  artykule zostaną zaprezento-
wane wybrane metody badań marketingowych w mediach społecznościowych ‒ na 
platformie Facebook.

2. Internet jako obszar badań marketingowych

Internet jest jednym z ważnych kanałów komunikacji biznesowej, marketingowej 
i społecznej. Staje się wysoce zaawansowanym narzędziem komunikacyjnym, które 
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umożliwia i uprawomocnia tworzenie się społeczności. Internet jako obszar badań 
marketingowych charakteryzuje się kilkoma unikatowymi cechami, takimi jak nie-
liniowość, interaktywność, co pozwala na pozyskanie danych z  trzech obszarów. 
Pierwszy typ danych to informacje publikowane na stronach www przez instytucje, 
przedsiębiorstwa, formalne i nieformalne grupy oraz indywidualne osoby w celach 
komercyjnych lub niekomercyjnych. Drugi typ danych to treści produkowane w ko-
munikacji wielostronnej – blogi, fora, grupy dyskusyjne itp. Trzeci typ danych to 
dane dotyczące ruchu w Internecie. Administratorzy stron za pomocą narzędzi ana-
litycznych (np. Google Analytics) zbierają dane statystyczne dotyczące użytkowni-
ków korzystających ze strony www. 

Internet to również najbardziej efektywna forma komunikacji ‒ jest obecnie wy-
korzystywany w celu rekrutacji respondentów, przeprowadzania wywiadów pogłę-
bionych za pomocą komunikatorów, organizowania internetowych grup fokusowych 
w formie czatu lub zamkniętego forum czy realizacji badań ilościowych za pomocą 
formularza internetowego.

W Internecie prowadzone są badania typu:
–– site-centric,
–– user-centric,
–– quality-centric.

Badanie typu site-centric to badanie serwisu www lub fanpage’a na portalu spo-
łecznościowym na podstawie danych pozyskanych z systemu rejestrującego odwie-
dziny na badanej stronie internetowej. Przykładowym badaniem jest badanie typu 
clicktracking, eyetracking oraz web analytics. Clicktracking, czyli śledzenie kliknięć 
na stronie, służy do badania aktywności użytkowników, polega na zliczaniu kliknięć 
na poszczególne obszary strony. Wyniki badania clicktrackingowego prezentowane 
są jako statystyki kliknięć na poszczególne elementy aktywne (łącza i odnośniki) lub 
też w postaci „map ciepła”. 

Z  pomocą eyetrackera możliwe jest uzyskanie istotnych informacji na temat 
rozmieszczenia treści na stronie internetowej/aplikacji. Eyetracker jest pomocny 
w wykryciu elementów, na które badani patrzyli najdłużej, które elementy pierwsze 
przyciągały ich uwagę, a których w ogóle nie zauważyli. Eyetracking daje również 
odpowiedź na pytania, czy badani widzieli kluczowe dla obiektu badania elementy 
(logo, przycisk „kup” itp.), gdzie spodziewali się znaleźć różne treści, które treści 
były czytane. Bardzo dobre wyniki można uzyskać, łącząc badania eyetrackingowe 
z  testami użyteczności. W badaniu przeprowadza się badania typu heat map oraz 
gaze plot.

Heatmapa jest definiowana jako rozkład cieplny uwagi kierowanej na badany 
element, wyodrębniający elementy zauważone i  pominięte podczas skanowania 
wzrokiem [Karwatka 2009, s. 45]. Nie można poprzez powyższe badanie uzyskać 
odpowiedzi na pytanie, jak zwiększyć postrzegalność badanego elementu. Pozwa-
la ono jedynie zrozumieć problem, dlaczego określony element jest postrzegany 
w określony sposób. Z heatmapy ponadto nie można dowiedzieć się, w jakiej ko-
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lejności elementy były skanowane przez internautów wzrokiem. Jednakże funkcje 
mapy cieplnej pozwalają na poprawienie treści w obszarach nieaktywnych strony, 
dzięki niej można również określać najlepsze i najgorsze miejsca do umieszczenia 
reklam, a tym samym zwiększyć „klikalność” na bannery reklamowe, punkty star-
towe lub komunikaty na portalu społecznościowym. Możliwość filtrowania danych 
umożliwia weryfikowanie, jak zmiany na stronie wpływają na zachowanie użytkow-
ników i czy są one trafne.

Natomiast ścieżki skanowania wzrokiem (gaze ploty) przedstawiają kierunek 
skanowania wzrokiem, a dokładniej ścieżkę, jaką pokonały oczy internauty, doko-
nując kolejnych fiksacji. Kółka obrazują fiksacje – im większa średnica koła, tym 
dłuższa fiksacja. Natomiast linie pomiędzy kółkami pokazują kierunek skanowania 
wzrokiem (ruch sakadyczny oka). Badanie odpowiada na pytania:
•	 Jaka była kolejność fiksacji badanego?
•	 Czy wystąpił efekt pendulum ‒ czy jeden z  elementów znacząco przyciągnął 

uwagę odbiorcy? 
•	 Czy rozłożenie informacji na badanym obiekcie nie spowodowało błądzenia 

i zagubienia użytkownika?
Metody wizualizacji, eyetracking i clicktracking służą do analizy innych zacho-

wań użytkowników. Clicktracking pozwala przetestować system nawigacji strony, 
określić, które łącza i mechanizmy są najchętniej wybierane przez użytkowników. 
Wyniki opisywanego testu pozwalają zoptymalizować system nawigacji strony, usu-
nąć nadmiarowe łącza i narzędzia oraz usunąć lub przeprojektować elementy, które 
omyłkowo brane są przez użytkowników za element nawigacji strony.

Kolejne narzędzie, web analytics, to podstawowe narzędzie badania i zarządza-
nia stroną www lub fanpage’em. Celem zbierania danych poprzez web analytics jest 
wewnętrzna analiza zachowań użytkowników serwisu. Badanie ruchu pozwala na 
określenie między innymi takich wskaźników, jak: liczba odwiedzin serwisu, źródła 
wejść do serwisu, jakość i długość wizyt w serwisie oraz konwersja ruchu.

Najprostszą do przeprowadzenia i niepociągającą za sobą żadnych kosztów me-
todą badania funkcjonalności serwisów internetowych jest śledzenie ruchu na stro-
nie (określane też jako badanie statystyk ruchu na stronie). Statystyki, o  których 
mowa, dostarczane mogą być przez firmę hostingującą stronę lub też pozyskane 
samodzielnie za pomocą różnego rodzaju narzędzi [Bartoszewski 2009, s. 6]. Najpo- 
pularniejsze systemy web analytics to: Gemius Traffic [Gemius Traffic 2014], Niel-
sen Site Census [Nielsen Site Census 2014] oraz Google Analytics. Na uwagę za-
sługuje tu bardzo popularne, wszechstronne i darmowe narzędzie, jakim jest Google 
Analytics, które nie tylko umożliwia pomiar wielkości sprzedaży i liczby konwersji, 
ale również zapewnia bieżący wgląd w  to, jak użytkownicy korzystają z witryny 
[Google Analytics 2014]. Dostępne w usłudze Google Analytics raporty i analizy 
służą do automatycznego monitorowania ruchu w  witrynie i  wykrywania w  nim 
istotnych zmian, przez co zapewniają cenną wiedzę i ułatwiają pracę. Oprócz auto-
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matycznych analiz można generować analizy niestandardowe lub oparte na określo-
nych profilach internautów. 

Statystyki ruchu na stronie są narzędziem niezwykle przydatnym przy pozycjo-
nowaniu działającej witryny, jeżeli jednak chodzi o badanie jej funkcjonalności, do-
starczają tylko pośrednich informacji.

Badanie user-centric to badanie internauty i jego zachowań na stronie www lub 
portalu społecznościowym. Najczęściej stosowane w  tym przypadku są badania 
geolokalizacyjne, audience (patrzenie na serwis oczami grupy docelowej) oraz stre-
amingowe (intensywność i  sposób pobierania materiałów multimedialnych przez 
internautów). Badanie geolokalizacji – poprzez pozyskanie informacji o położeniu 
geograficznym internauty ‒ pozwala na lepsze targetowanie grupy odbiorców oraz 
zwiększa skuteczność reklamy. Dzięki wiedzy o  położeniu geograficznym użyt-
kowników lepiej można dopasować reklamę do ich potrzeb. Znając charakterystykę 
konkretnej geolokalizacji, można stworzyć komunikat reklamowy w sprecyzowany 
sposób, co zwiększy konwersję. 

Badania quality-centric są badaniami opartymi na danych ilościowych i  jako-
ściowych (usability test). Użyteczność (usability) to dziedzina zajmująca się ergo-
nomią interaktywnych urządzeń oraz aplikacji [Kasperski, Boguska-Torbicz 2008, 
s. 24]. Głównymi wyznacznikami użyteczności są przede wszystkim: intuicyjna na-
wigacja, ułatwienie dostępu do poszukiwanej informacji, zapewnienie zrozumiałej 
dla użytkownika komunikacji. Wynikiem badań użyteczności serwisu WWW jest 
wprowadzenie user centered design, czyli projektowania zorientowanego na użyt-
kownika, procesu, w którym potrzeby i opinie użytkownika są obecne na każdym 
etapie tworzenia interaktywnego produktu.

3. Badania marketingowe w mediach społecznościowych – 
na przykładzie portalu Facebook

Media społecznościowe to miejsce, gdzie internauci przebywają, rozmawiają, wy-
mieniają się poglądami, podtrzymują więzi społeczne. Płaszczyzną rozwoju Web 2.0 
są social media, definiowane jako kanały komunikacyjne umożliwiające interakcję 
między internautami za pomocą technologii informacyjnych i informatycznych. Są 
to wszystkie media i serwisy on-line, w których osoby prywatne, firmy lub organi-
zacje umieszczają informacje o swoich działaniach, oferowanych produktach i usłu-
gach − co ma na celu doprowadzenie do „integracji” internautów poprzez znaczące 
indywidualne uczestnictwo [Treadaway, Smith 2008, s. 18; Weinberg 2009, s .19]. 
Media społeczne określone są jako „narzędzia sieciowe i platformy wykorzystywa-
ne przez ludzi do wymiany opinii, spostrzeżeń, doświadczeń i  poglądów między 
sobą. Popularne media społeczne to blogi, grupy dyskusyjne, podcasty, vlogi oraz 
Wikipedia” [Seda 2008, s. 87]. Z social mediami nierozłącznie związane jest poję-
cie społeczności, która stanowi rdzeń social mediów i decyduje o strukturze obsza-
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ru. Użytkownicy dzielą się informacjami i doświadczeniami, a interakcja i sposób, 
w  jaki informacja jest przedstawiana, zależą od różnych perspektyw i budowania 
wspólnego zdania w ramach społeczności. T. Smektała określił społeczność w social 
mediach jako „zbiorowość użytkowników Internetu, którzy w aktywny sposób wy-
korzystują tę platformę komunikacji do wymiany informacji i komunikatów związa-
nych z ich wspólnymi zainteresowaniami, przekonaniami lub postawami” [Smektała 
2006, s. 146]. Powyższa definicja kładzie nacisk na medium, bez którego nie byłoby 
możliwe żadne z wyżej opisanych działań, a także na interaktywność. Z drugiej stro-
ny nie ujmuje specyfikacji technologicznych ani charakteru twórczego, który ściśle 
wiąże się z narzędziami social mediów [Portale społecznościowe 2014]. 

Tradycyjne media są nastawione na relacjonowanie i narrację, a co za tym idzie, 
przesyłają informację do masowego odbiorcy, ale tylko w jedną stronę. Social media 
są dostępne dla każdego zainteresowanego i podlegają jedynie kontroli społecznej. 
Inny jest również przebieg samego procesu mediowego [Raport Social Media 2013]. 
Social media to rodzaj mediów rozpowszechnianych poprzez interakcję użytkowni-
ków ze sobą [Sterne 2010, s. 135], stworzony przy wykorzystaniu łatwo dostępnych 
i  skalowalnych technik, wspierający potrzebę interakcji w  społeczeństwie, wyko-
rzystujący techniki osadzone w środowisku WWW do przekształcenia nadawanego 
w mediach monologu (jeden do wielu) w dialog (wielu do wielu). Następuje tym 
samym demokratyzacja wiedzy i informacji, przekształcając ludzi z konsumujących 
treść w producentów treści [Social media 2014]. 

Media społecznościowe są środkami utrwalania oraz przekazywania informacji 
i pełnią dwie podstawowe funkcje: informacyjną – publikują aktualne wydarzenia 
i wszelakie odniesienia do tych aktualności, są nośnikami treści służącymi informo-
waniu, pozyskiwaniu i poszerzaniu wiedzy, oraz rozrywkową – zapewniają możli-
wość przyjemnego spędzenia czasu. Social media można scharakteryzować w na-
stępujący sposób:
–– mogą być wykorzystywane na dowolną skalę,
–– pierwotna informacja może być modyfikowana w nieskończoność [Joshi 2007, 

s. 54],
–– dostęp do tworzenia treści i jej modyfikacji jest nieograniczony,
–– żadne elementy będące wynikiem procesu tworzenia (współtworzenia) treści nie 

są usuwane i wszystkie są stale dostępne,
–– treści rozprzestrzeniane są poprzez społeczną interakcję,
–– występuje niewymuszony sposób powstawania treści [Bell 2001, s. 47].

Biorąc po uwagę powyższą charakterystykę, można stwierdzić, że social media 
pełnią funkcję informacyjną (udostępnianie, pozyskiwanie i  poszerzanie wiedzy) 
oraz funkcję społeczną (budowanie społeczeństwa wirtualnego, budowanie więzi 
społecznych). 

Facebook, jako obszar mediów społecznościowych, jest bardzo interesującym 
poznawczo miejscem prowadzenia badań marketingowych. W ramach monitoringu 
Facebooka można np. analizować:
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–– wizerunek marki, produktów lub przedsiębiorstwa,
–– zachowania konsumentów (netnografia),
–– wpływ innych członków społeczności wirtualnych na zachowania konsumentów.

Przyczyną tego jest przede wszystkim duży zasięg portalu, duża grupa respon-
dentów oraz niskie koszty dotarcia do badanych osób. 

Badania wizerunku (badania typu quality-centric) pozwalają sprawdzić, czy 
wyobrażenie przedsiębiorstwa o  marce i  produkcie oraz komunikacja są zgod-
ne z  tym, co postrzegają konsumenci. Badania wizerunku pozwalają sprawdzić, 
jak konsument postrzega kategorię oraz jak pozycjonuje poszczególne marki w ka-
tegorii ‒ są nieodłącznym elementem budowania silnej, konsekwentnej strategii 
marki na rynku zarówno tradycyjnym, jak i  internetowym. Badania w przypadku 
wyodrębnionej na portalu grupy „fanów” można rozszerzyć o badanie typu „usage 
and attitude” ‒ dotyczące badania postaw i użytkowania produktów danej katego-
rii. Do określonych przedsiębiorstw zostają wówczas wysyłane zapytania i poprzez 
połączenie się na kanale Facebooka przeprowadzane są badania dotyczące między 
innymi takich aspektów, jak: częstotliwość oraz motywy i sposoby użytkowania pro-
duktów, znajomość cen, współużytkowanie, lojalność wobec marki, ocena produk-
tów, oczekiwania wobec produktów i marek.

Natomiast badania konsumentów (badania typu user-centric) pozwalają na lep-
sze zrozumienia potrzeb konsumentów. Badania można przeprowadzać na fanpage’ 
przedsiębiorstwa/marki lub badać zachowania konsumentów na profilach otwartych, 
którzy stanowią grupę docelową. Badając konsumentów związanych z fanpage’em 
przedsiębiorstwa lub marki i posiadając wiedzę o konsumentach, można ponadto do-
pasować treść komunikatów poprzez podkreślanie najsilniejszych motywacji zaku-
pu oraz jednoczesne niwelowanie barier. Poznając pewne zwyczaje konsumenckie 
związane z kategorią, można lepiej zrozumieć, jakie czynniki mają wpływ na decy-
zje zakupowe – jest to kluczem do wyboru odpowiedniej strategii marketingowej.

Ciekawymi badaniami prowadzonymi poprzez portal społecznościowy Face- 
book jest badanie netnograficzne. Obserwacja zachowań e-konsumentów na porta-
lu Facebook pozwala na pozyskiwanie informacji na temat tego, jak zachowują się 
e-konsumenci, jaki jest wpływ innych osób na portalu na podejmowanie decyzji, 
jak wyglądają i w jaki sposób prezentują swoją osobę (np. fotografia socjologiczna)

Netnografia to szczególna forma etnografii, przystosowana do badania wyjątko-
wych, zapośredniczonych przez komputer uwarunkowań dzisiejszych światów spo-
łecznych. Według klasyfikacji rodzajami badań netnograficznych na Facebooku są:
•	 badania nad tożsamością, relacjami społecznymi, uczeniem się i kreatywnością 

internautów;
•	 badania nad sposobem nabywania wiedzy oraz wpływu rekomendacji na podej-

mowanie decyzji przez członków innowacyjnych społeczności internetowych 
w wirtualnym dyskursie;

•	 badanie dotyczące zrozumienia świata społeczności internetowych;
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•	 badanie odbioru działań marketingowych – badanie nowych produktów, zmian 
cenowych, komunikacji przedsiębiorstwo – konsument.
W ramach zbieranych informacji z portalu społecznościowego Facebook można 

zdefiniować następujące rodzaje danych:
•	 Wymiana doświadczeń – są to treści tekstowe opisujące doświadczenia inter-

nautów.
•	 Treści współdzielone – treści, które zawierają link do materiałów multimedial-

nych zamieszczonych w innych obszarach mediów społecznościowych. Treści 
współdzielone pozwalają na sprawdzenie reakcji innych internautów na przekaz 
i interakcje z nimi. 

•	 Treści prywatne – pozwalające na poznanie zachowań internautów, stylu życia, 
powiazań z grupami społecznymi.
Netnografia nie jest podejściem indywidualistycznym. Celem badania są grupy, 

zgromadzenia bądź zbiory ludzi. Badania pozwalają na pozyskiwanie danych zwią-
zanych z consumer insight oraz z kontekstem konsumpcji. 

Zero Moment of Truth (ZMOT) to koncepcja marketingowa, która odnosi się 
do momentu podejmowania decyzji przez klienta [ZMOT 2014]. Teoria opiera się 
na modelu aktywnego konsumenta, który nie czeka, aż reklama danego produktu, 
marki czy usługi trafi do niego, tylko aktywnie wyszukuje informacji o samym pro-
dukcie i o opiniach na jego temat, a w określonych sytuacjach włącza się do dysku-
sji. ZMOT to ten istotny moment, kiedy klient w trakcie poszukiwań w Internecie 
podejmuje decyzję o kupnie. Na tym etapie należy dotrzeć do tego konsumenta i od-
powiednio pokierować jego zachowaniem. Badania poprzez portal społecznościowy 
Facebook pozwalają na poznanie przyczyn zachowań konsumentów w  Internecie 
i na wychodzenie naprzeciw jego potrzebom – komunikacyjnym, interaktywności, 
a  także tym związanym z zaangażowaniem wobec marki/produktu i budowaniem 
społeczności konsumenckich.

Monitorowanie Facebooka (badania typu site-centric) pozwala także na pozy-
skiwanie danych ilościowych z  raportów oraz identyfikację trendów rynkowych 
[Bartoszewski 2009, s. 11]. Najpopularniejsze systemy monitoringu mediów spo-
łecznościowych to między innymi: Brand24, Brandometr, Mobuzzer oraz Senty-
metr [Brandometr 2014]. Najczęściej używane narzędzie do monitoringu mediów 
społecznościowych w polskojęzycznym Internecie (w tym Facebooka) to Brand24 
[Brand24 2014], który umożliwia: monitoring marki; analizę treści negatywnych – 
np. program umożliwia błyskawiczne wychwytywanie negatywnych opinii, które 
mogą pojawić się w kontekście marki; badanie efektów kampanii ‒ analizy i pomia-
ry efektów kampanii reklamowych i promocji poprzez portal; badanie konkurencji. 
Brand24 to także źródło analiz i raportów dających kompleksową wiedzę na temat 
klientów. Narzędzie pozwala na obserwację ich zachowań, opinii, a także związa-
nych z  nimi trendów. Celem Brand24 jest stworzenie nowego kanału komunika-
cji z klientami ‒ jego wykorzystanie pozwoli m.in. na wsparcie sprzedaży, a także 
wzmocnienie pozytywnego wizerunku wybranej marki, produktu bądź usługi. 
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4. Podsumowanie

Media społecznościowe stanowią obecnie obszar badań marketingowych. Zaprezen-
towane w  artykule badania są niezmiernie ważnym źródłem informacji – przede 
wszystkim o zachowaniach konsumentów i ich potrzebach. Niezmiernie ważne jest 
badanie wpływów opinii i rekomendacji zamieszczanych w mediach społecznościo-
wych na kształtowanie postaw konsumentów wobec marek i przedsiębiorstw. Ba-
dania marketingowe i  informacje pozyskane dzięki nim, między innymi poprzez 
portal społecznościowy Facebook, umożliwiają integrację treści zbieranych podczas 
monitoringu z  procesami biznesowymi w przedsiębiorstwie i  określanie strategii 
marketingowych. 
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FACEBOOK AS A MARKETING RESEARCH AREA

Summary: Social media are currently the field of marketing research in three main areas: 
site-centric, user-centric and quality-centric. These studies are an extremely important source 
of information especially about the behavior of consumers and their needs. In addition, the 
research in the area of site-centric and quality-centric allows to adjust service area managed 
by the company to meet the needs of Internet users in order to increase conversions and inter-
activity in communication. The paper presents selected methods of marketing survey on the 
Internet and in social media on the example of the social networking site Facebook. 

Keywords: Internet survey, Facebook, site-centric, user-centric, quality-centric.
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