
Polskie badania Internetu dla biznesu i marketingu



Interactive Research Center ðWszelkie prawa zastrzeŮone2

OBSZARY BADAő

ωIdentyfikacja 
ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛ 
konsumenckich

ωBadanie 
ƪƻƴŎŜǇǘƽǿ

ωAnaliza potrzeb

Insight

ωIdentyfikacja i 
monitoring 
ǘǊŜƴŘƽǿ

ωIdentyfikacja 
ǘǊŜƴŘǎŜǘǘŜǊƽǿi 
ǇǊƻǎǳƳŜƴǘƽǿ

Trend 
Tracking ω!ǳŘȅǘ ŘȊƛŀƱŀƵ 

komunikacyjnych i 
marketingowych

ωOptymalizacja 
ŘȊƛŀƱŀƵ 
komunikacyjnych

BuzzImpact

ωModelowanie 
marki

ω|ƭŜŘȊŜƴƛŜ 
ewolucji marki

ωBenchmarking

Brand Impact ωPrognozowanie 
ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ

SocialValue



Interactive Research Center ðWszelkie prawa zastrzeŮone

PRčBABADAWCZA
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Å Domeny z okreŜlonejkategorii objňtebadaniem Megapanel PBI/Gemius,
sklasyfikowane w ostatnim rankingu Megapanel.

Å Domeny o najwiňkszympotencjale reklamowym,

Å Domeny wraz z przypisanymi danymi demograficznymi.

Å Domeny zidentyfikowane przez Interactive ResearchCenter jako domeny o
najwiňkszymnasyceniu treŜciamizwiŃzanymiz danŃbranŨŃ*, w okresie
jednego miesiŃcaprzed rozpoczňciembadania.

Å DomenyzawierajŃcetreŜcigenerowane przezuŨytkownik·w(UGC),

Å Domeny z kategorii forum, blog, mikroblog, epinions.

* NasycenietreŜciamioznaczaunikalnŃliczbňwystŃpieŒjednego ze sğ·wdefiniujŃcychdanŃbranŨň.
Definicja sğ·ww porozumieniu z kliente

I NSIGHT
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INSIGHT POZNANIEPOTRZEBKONSUMENTA
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Å Idealny uŨytkownik to ...

Czyli gdzie jest moja spoğecznoŜĺ konsumencka i kto jest jej czğonkiem?

Å Idealny przekaz reklamowy to ...

Czyli jakie tematy sŃ teraz istotne dla mojej spoğecznoŜci konsumenckiej?

Å Idealna marka to ..

Czyli jak wyglŃda idealna marka?

Å Monitoring trend·w

Czyli ciŃgğa analiza spoğecznoŜci internetowych

I NSIGHT
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IDEALNY UŧYTKOWNIK
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Å Identyfikacja spoğecznoŜci konsumenckich w Internecie i okreŜlenie ich struktury

Å Identyfikacja i segmentacja uŨytkownik·w wchodzŃcych w skğad spoğecznoŜci 
konsumenckiej

Å OkreŜlenie typ·w idealnych konsument·w

Å OkreŜlenie potrzeb poszczeg·lnych segment·w spoğecznoŜci konsumenckiej

I NSIGHT
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IDENTYFIKACJA SPOĞECZNOśCI KONSUMENCKICH

6I NSIGHT

CASE STUDY

SpoğecznoŜĺkonsument·wstanowi zwarty zbi·rdomen, poŜwiňconychokreŜlonejtematyce,
gňstozesobŃpowiŃzanychlinkami.



Interactive Research Center ðWszelkie prawa zastrzeŮone

IDENTYFIKACJA UŧYTKOWNIKčW ïKARDIOLO .PL
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CASE STUDY

UŨytkownikjest osobŃ,biorŃcŃudziağw analizowanej dyskusji w ramach spoğecznoŜĺi.

Witajcie, wğaŜnie wr·ciğam z 
badania phmetrii z synkiem, 
okazağo siňŨe ma refluks 
dwunastniczo-ŨoğŃdkowo-
przeğykowy, martwiň siň 
bardzo, narazie ma 
przepisany gastrid a za 3 
miesiace kontrola i 
zn·wphmetria ( to badanie 
u malucha jest straszne :-(, 
mağy ma od 3miesiňcy 
bardzo czňsto b·le brzucha i 
mlaska w nocy, czy to jest 
to samo co refluks jelitowy, 
czy od tego mogŃ byc b·le 
brzucha i zaparcia, proszň o 
jakiekolwiek porady

Ja r·wnieŨ leczň siň na 
zesp·ğ jelita nadwraŨliwego i 
refluks ŨoğŃdkowo 
przeğykowy, ale opr·cz tego 
a raczej przede wszystkim u 
psychiatry. w wiňkszoŜci 
przypadk·w problem zaczyna 
siň w gğowie i u mnie jest 
dokğadnie tak samo.
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KWESTIONARIUSZ ONLINE
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Emisja kwestionariuszy online majŃcychna celu zbadanie preferencji
deklarowanych przez osoby speğniajŃcekryteria spoğeczno-demograficzne
wğaŜciwedla poszczeg·lnychgrup objňtychbadaniem.

Badanie pozwoli na:

Å Wskazanie deklaratywnych postaw Internaut·wwzglňdemprzedmiotu
badania,

Å Konfrontacjňpreferencji deklarowanych i zawartych w treŜciach
generowanych przezuŨytkownik·w.

I NSIGHT
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IDEALNY PRZEKAZ
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Å Identyfikacja kluczowych temat·w dla spoğecznoŜci konsumenckiej

Å Identyfikacja potrzeb spoğecznoŜci konsumenckiej wzglňdem marki lub produktu

Å Identyfikacja kontekstu semantycznego i emocjonalnego dyskusji

Å OkreŜlenie idealnego komunikatu dla marki lub produktu w spoğecznoŜci 
konsumenckiej

Å Wskazania modelu komunikacji w ramach spoğecznoŜci

I NSIGHT
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IDENTYFIKACJA KLUCZOWYCH TEMATčW DLA SPOĞECZNOśCI

10I NSIGHT

CASE STUDY

Kluczowe tematy stanowiŃzbi·rsğ·wkluczowych wsp·ğwystňpujŃcychze sobŃw
komunikatach o zwartym nasyceniu emocjonalnym.
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IDEALNA MARKA
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Å Analiza widocznoŜci marki w spoğecznoŜciach konsumenckich 

Å Analiza postaw spoğecznoŜci konsumenckich wobec marki

Å OkreŜlenie wizerunku idealnej marki

I NSIGHT
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ANALIZA WIDOCZNOśCI MAREK W SPOĞECZNOśCIACH
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CASE STUDY

WidocznoŜĺpozwalaokreŜliĺstopieŒnasycenia konkretnych spoğecznoŜcimarkami.
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MONITORING TRENDčW
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Å CiŃgğa obserwacja dyskusji w ramach analizowanych spoğecznoŜci.

Å Identyfikacja nowych kontekst·w pojawiajŃcych siň przy okreŜlonych tematach lub 
markach.

Å Monitorowanie trendsetter·ww istotnych rynkowo grupach konsumenckich.

I NSIGHT


