
Polskie badania Internetu dla biznesu i marketingu 
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OBSZARY BADAŃ 

•Identyfikacja 
społeczności 
konsumenckich 

•Badanie 
konceptów 

•Analiza potrzeb 

Insight 

•Identyfikacja i 
monitoring 
trendów 

•Identyfikacja 
trendsetterów i 
prosumentów 

 

 

Trend 
Tracking •Audyt działao 

komunikacyjnych i 
marketingowych 

•Optymalizacja 
działao 
komunikacyjnych 

Buzz Impact 

•Modelowanie 
marki 

•Śledzenie 
ewolucji marki 

•Benchmarking 

Brand Impact •Prognozowanie 
sprzedaży 

Social Value 
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SOCIAL VALUE   MONITORING I KSZTAŁTOWANIE CYKLU ŻYCIA PRODUKTU 

3 

 

Å Analiza rynku portali aukcyjnych i e-commerce 

 

Å Analiza opinii o produktach w przestrzeni domen e-
commerce i epinions 

 

Å Segmentacja rynku i określenie pozycji produktów na 
krzywej cyklu życia produktu 

 

Å Analiza potencjału sprzedażowego wirtualnych 
dystrybutorów  

 

 

 

 

 

 

 
SOCIAL VALUE 
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ANALIZA RYNKU 
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Å Identyfikacja – wskazanie wirtualnych dystrybutorów 
oferujących analizowane produkty. 

 

Å Segmentacja – segmentacja wirtualnych sieci 
dystrybucyjnych pod względem segmentów rynku. 

 

Å Pozycja – wskazanie głównych produktów w 
przestrzeni marki 

 

 

 

 

 

SOCIAL VALUE 
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ANALIZA OPINII 
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Å Identyfikacja opinii konsumentów o produktach i 
poszczególnych dystrybutorach 

 

Å Analiza kontekstu opinii sieci dystrybucyjnych oraz 
produktowych 

 

Å Określenie wpływu opinii konsumentów na 
wizerunek produktu oraz sieci dystrybucji 
produktu 

 

 

 

 

SOCIAL VALUE 
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SEGEMENTACJA RYNKU 
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Na cykl życia produktu wpływa: 

 

Å Wolumen sprzedaży – wartość rynkowa transakcji 
mających miejsce w serwisach aukcyjnych i e-
commerce. 

 

Å Zainteresowanie – ilość konsumentów, która 
dokonała zakupu produktu. 

 

Å Opinia o produkcie – opinie konsumentów o 
produkcie oraz sieci dystrybucji. 

SOCIAL VALUE 
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BENCHMARKING PRODUKTÓW 
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Å Określenie pozycji konkurencyjnych produktów w ramach 
segmentów produktowych. 

 

Å Określenie trendów sprzedażowych produktów w ramach 
segmentów produktowych. 

 

Å Identyfikacja przewag konkurencyjnych produktów. 

 

 

 

 

 

 

SOCIAL VALUE 
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ANALIZA POTENCJAŁU SPRZEDAŻOWEGO 
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Å Identyfikacja elementów wpływających na 
wolumen sprzedaży. 

 

Å Określenie wpływu elementów na wielkość 
sprzedaży. 

 

Å Określenie wpływu wizerunku dystrybutorów 
na globalny wolumen sprzedaży. 

 

Å Określenie wpływu „szumu internetowego” na 
wielkość sprzedaży. 

 

 

 

 

SOCIAL VALUE 
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ANALIZA DYNAMICZNA 
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Å Monitorowanie opinii o produktach i sieciach 
dystrybucyjnych. 

 

Å Monitorowanie trendów sprzedażowych w 
poszczególnych segmentach rynku. 

 

Å Kontrola cyklu życia produktu. 

 

 

 

 

 

SOCIAL VALUE 
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PO CO TO WSZYSTKO? 
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Å Badanie opinii o marce, produkcie lub sieci dystrybucyjnej. 

 

Å Badanie potencjału sprzedażowego produktu. 

 

Å Analiza trendów sprzedażowych w sieciach e-commerce i epinions. 

 

 

 

 

SOCIAL VALUE 
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ZAUFALI NAM: 
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REFERENCJE 

„Przeprowadzone badanie pozwoliło nam 
lepiej poznać kontekst obecności marki 
gazeta.pl w środowisku social media, jak 
również określić pozycję marki względem 
marek konkurencyjnych „ 

„Przeprowadzony monitoring pozwolił nam 
określić stopień przenikania się mediów w 
komunikacji marketingowej, jak również 
określić wielkość dyskusji o markach 
konkurencyjnych dla reklamowanej marki” 

„Badania (..) umożliwiły one określenie struktury 
rynku, zasięgu dyskusji o poszczególnych 
markach, identyfikację domen na których 
odbywała się dyskusja oraz analizę wizerunków 
marek podzielanych przez internautów” 
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Albert Hupa 

Prezes Zarządu 

Tel. 696-435-672 

alek@ircenter.com 

 

Marcin Krzosek 

Dyrektor Strategiczny 

Tel. 501-132-550 

marcin@ircenter.com 

 

 

 

Wszelkie prawa autorskie do tekstów, obrazów, zdjęć i innych materiałów zawartych w niniejszej prezentacji należą 
do Interactive Research Center Sp. z o.o. w Warszawie. Wszystkie znaki towarowe nie należące do Interactive 
Research Center Sp. z o.o. zostały użyte wyłącznie w celach informacyjnych i należą do ich właścicieli. Dalsze 

kopiowanie i udostępnianie niniejszej prezentacji wymaga zgody Interactive Research Center Sp. z o.o. 24.03.2010 

 

 

 

 

 

 


