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O mnie :) 

● Przedsiębiorca, badacz
● Dr psychologii społecznej, przez 10 lat adiunkt na UW 
● Miłośnik sportów wytrzymałościowych i podróży

(ostatnio głównie do przedszkola i na plac zabaw ;)
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Sotrender

1 “Unlocking insights for 
communication professionals”

2 Unikalne kompetencje zbierania i 
przetwarzania danych

3 Korzenie z UW, data 
science w DNA

4
Firma technologiczna, 
produktowa
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Other recurring
mostly dashboards

Bespoke Services
reports and presentations 

for specific needs
APISaaS

one fits all 
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Dzisiaj
Badania komunikacji w digitalu w oparciu o dane niereaktywne:
- popularność i rankingi stron i aplikacji
- web analytics
- internet monitoring & social listening
- social media analytics
- przykłady zaawansowanych badań

Nie będzie: CAWI i paneli online

Dużo ćwiczeń i przykładów
3 przerwy 10 min co ok. 45-50 min



BADANIA NIEREAKTYWNE
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Badania reaktywne

● Ankietowe (CAWI)

● Jakościowe, w tym:
○ Wywiady indywidualne
○ Focusy, diady itd.
○ Społeczności badawcze

● Pomiar oglądalności stron i 
aplikacji

● Badania użytkowników 
produktów, w tym testy A/B

● Analiza danych z wyszukiwarek
● Monitoring i pomiar social media

Badania niereaktywne
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● 29,9 mln Polaków 7+ (85-88% Polaków 7+)

● 80-82% wszystkich Polaków, 99% polskich firm (Mediapanel + CBOS + GUS)

● Nie korzystają - głównie starsi i najstarsi

● Wciąż nie można prowadzić wyłącznie w internecie badań reprezentatywnych 

dla ogółu Polaków (choć stale się to robi…) ani badań populacji, gdzie skłonność 

do korzystania jest niska lub zróżnicowana…

● Ale można badać specyficzne populacje i grupy celowe

Tzw. internauci



POPULARNOŚĆ 
STRON I APLIKACJI
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Jakie są 3 najpopularniejsze 
strony internetowe w Polsce?
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A 3 najpopularniejsze 
aplikacje mobilne w Polsce?
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Mediapanel - ćwiczenia

www.pbi.org.pl 

http://www.pbi.org.pl
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● Czy Google to najpopularniejsza strona w Polsce?

● W jakiej domenie użytkownicy spędzali średnio najwięcej czasu w lutym?

● A w jakiej z top 20 byli średnio najkrócej?

● Gdzie w rankingu wydawców znajdziemy YouTube i Google Maps?

● A Instagram i Messenger?

● A Super Express? *

● Która z grup mediowych jest nr 1 wśród polskich wydawców: 

Polsat-Interia, RAS Polska czy Wirtualna Polska? Podaj argumenty
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● Aplikacje z rankingu audytowanych: ile z nich masz w swoim telefonie?

● A z rankingu wszystkich aplikacji?

● Które aplikacje z Top 20 są audytowane?

● Jakie jest top 3 aplikacji w lutym ze względu na ATS?

● A gdzie z top 20 ten czas był najkrótszy?

● Czy najpopularniejsze apki mobilne są w Polsce bardziej popularne niż 

najpopularniejsze strony internetowe?

● A gdy porównamy miejsca 10 i 20 w obu rankingach?
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● Dane o mediach, w tym popularności i demografii polskiego Internetu: 

strony, strony mobile, aplikacje mobilne.

● Bezpłatne podstawowe dane.

Zastosowania:

● Rankingi popularności,

● Przegląd rynku,

● Sprawdzanie dopasowania i tworzenie mediaplanów (wersja płatna).

Dodatkowo w oparciu o panelistów: Gemius AdReal
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Przerwa do 10:15



WEB ANALYTICS
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Wskaźniki oglądalności

● Rzeczywisty użytkownik / real user

● Użytkownik / unique user / UU:

○ “przybliżenie osoby”, cookie

● Sesja / wizyta: 

○ “1 chodzenie po internecie”

● Odsłona / wyświetlenie:

○ “wczytanie strony w urządzeniu”



24

Źródła ruchu

1. Direct: wpisanie “z palca”, zakładki, 

strona startowa

2. Wyszukiwanie: 

a. Organiczne

b. Płatne

3. Social: Social media

4. Referral: linki z innych stron

5. Email

6. Shopping & Video w ramach Search

7. Nieprzypisane 
8. LLMy (Chat GPT itp.)



25

1 Google Analytics

2 SimilarWeb

3 Mediapanel

4 Gemius  AdReal

Narzędzia analityczne
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● Najpopularniejszy soft analityczny na świecie.
● Ruch na stronie, sprzedaż, raporty, cele, itd.

● Bezpłatny, stale rozwijany

● Materiały, certyfikaty, szkolenia

● Konto demo: https://analytics.google.com/analytics/web/?utm_source=demoaccount&utm_medium=demoaccount&utm_campaign=demoaccount#/p213025502/ 

● Alternatywy: Piwik Pro, Adobe Suite

Google Analytics

https://support.google.com/analytics/answer/6367342#access&zippy=%2Ctematy-w-tym-artykule
https://analytics.google.com/analytics/web/?utm_source=demoaccount&utm_medium=demoaccount&utm_campaign=demoaccount#/p213025502/
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● Estymowane dane o stronach i aplikacjach.

● Podobny zakres jak Google Analytics

● Bezpłatne w podstawowej wersji.

Zastosowania:

● Podgląd konkurentów

● Benchmarking w stosunku do większych graczy

● Rankingi: https://www.similarweb.com/top-websites/ 

https://www.similarweb.com/top-websites/
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SimilarWeb - logowanie i ćwiczenia
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Kto jest większym bezpośrednim konkurentem Twojej firmy? 

Czego możesz się o nim dowiedzieć z SimilarWeb?
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● Panel urządzeń (rozszerzenia do przeglądarki, itp.).
● Dane od dostawców internetu (ISP).
● Własne crawlery.
● Dane o stronach współpracujących.

Łączenie i przetwarzanie po stronie Similar Web
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Pliki cookies
● Strona umieszcza w przeglądarce

● Pliki, dane - nie programy

● Przywiązane do profilu użytkownika i przeglądarki; 1 osoba > 

1 cookie

● Identyfikacja użytkownika i preferencji

● RODO, zgody, itd.

● Reguły usuwania, tryb incognito

● Zmierzch third-party cookies

● Inne opcje: np. browser fingerprints
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Adres IP
● Identyfikacja urządzenia
● Nie do końca dokładna (jak nr 

domu w adresie)

Zakłócenia:
● NAT, maskarada IP
● Proxy
● Zmienne / stałe IP
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Przerwa do 11:40



MONITORING 
INTERNETU I SOCIAL MEDIA
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Alerty Google - ćwiczenia
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Alerty Google

Najprostszy sposób na 
monitoring

Raczej niewystarczający dla 
biznesu
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Monitoring internetu

Wykrywanie wzmianek w oparciu o słowa kluczowe:

● Gdzie napisali? (URL / domena)
● Co napisali? (dobrze / źle)
● Kto napisał? (wpływowy / nieznany)
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* w przypadku X (Twitter) aktualnie nie ma technicznej możliwości rozróżnienia treści głównych od komentarzy
** w przypadku Instagrama aktualnie nie ma możliwości analizowania treści komentarzy

(wszyscy konkurenci)
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Narzędzia do monitoringu
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Zastosowania monitoringu

● “Polisa ubezpieczeniowa od kryzysu PR”, zarządzanie 

ryzykiem reputacyjnym

● Alerty i notyfikacje

● Wsparcie sprzedaży i obsługi klienta

○ Case study dealera samochodowego

● Ewaluacja i raportowanie kampanii marketingowych
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Brand24 - ćwiczenia
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Czy monitoring znajduje wszystkie wpisy 
w internecie?

NIE, i bardzo dobrze…
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● Obrazki, grafiki i treści tam osadzone

● Video (filmy, stories / reels / shorts)

● Audio (podcasty itd.)

● Wpisy prywatne vs publiczne, profile prywatne vs. publiczne

● Grupy na FB (prywatne vs. publiczne)

● Problemy z X (Twitterem)

● No i jak podejdziemy do botów?

Czy monitoring znajduje wszystkie wpisy 
w internecie?
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● Zadanie dla specjalisty lub usługa dla 

agencji / specjalisty

● Człowiek + narzędzie + AI

● Bieżący nasłuch i przegląd

● Okresowe raporty (dzienne, tygodniowe, 

miesięczne)

● Analizy strategiczne

Social listening > monitoring



47

● Poszukiwanie innowacji
● Wyjaśnienie ex post
● Analizowanie trendów, tego “co ludzie 

mówią” 
● Poszukiwanie Insightów na dowolny 

temat, np. paliwa, zwyczaj zakupowe, 
opinie o produktach własnych i 
konkurencji

● Rozwój produktów i usług na podstawie 
trendów w branżach 

● Planowanie strategiczne dotyczące 
komunikacji w różnych grupach 
docelowych

● Tracking tematów

Listening w badaniach

Do czego przydatne?
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Przerwa do 12:35



SOCIAL MEDIA ANALYTICS
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Na platformach: bezpłatne, ale tylko własne profile:

● Facebook Insights / Meta Business Suite

● YouTube Analytics

● X Analytics

Narzędzia zewnętrzne – również dane odnośnie konkurentów:

   Sotrender

           Emplify (dawne Socialbakers)

Analiza social media
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PRZYKŁADY BADAŃ
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Przykład z życia:
Sektor bankowy
Analiza typu blind case

Poniższe badanie prezentuje realne dane i wnioski z 
rocznego audytu CX zrealizowanego dla branży finansowej w 
Polsce. Pokazuje, jak w praktyce wygląda identyfikacja pain 
pointów na bazie dyskusji digitalowych.

Cel analizy

Porównanie jakości obsługi klienta (m.in. czas reakcji i Response 
Rate) oraz ogólnego sentymentu publicznych dyskusji wokół 10 
największych banków na rynku.

Okres badawczy

01.01.2025-31.01.2026

Zakres platform

Facebook, Instagram, TikTok

Próba badawcza

Profile 10 banków komercyjnych

PKO BP Bank Pekao ING mBank

Santander + 5 innych
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Analiza zachowań użytkowników i reakcji marek. Próba: 10 banków, okres: styczeń 2025 – styczeń 2026. 
Wyniki Twojej Marki zaznaczono na pomarańczowo.

W okresie od 1 stycznia 2025 roku do 31 grudnia 2025 roku Twoja 

marka otrzymywała relatywnie niewielką liczbę komentarzy pod 

publikowanymi treściami na Facebooku.
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Administratorzy profilu Twojej Marki 

odpowiedzieli na mniej niż połowę komentarzy, 

jednak czas reakcji był stosunkowo szybki.

W całej branży normą był odsetek odpowiedzi 

znacznie poniżej 50%.

Analiza zachowań użytkowników i reakcji marek. Próba: 10 banków, okres: styczeń 2025 – styczeń 2026. 
Wyniki Twojej Marki zaznaczono na pomarańczowo.
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Analiza zachowań użytkowników i reakcji marek. Próba: 10 banków, okres: styczeń 2025 – styczeń 2026. 
Wyniki Twojej Marki zaznaczono na pomarańczowo.

Widać dużą zmiennośc response rate w czasie, co ma zapewne związek ze zmianami w organizacji moderacji. 

U Konkurenta 2 ta zmienność była znacznie wyższa.
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Administratorzy profilu Twojej Marki 

odpowiedzieli na mniej niż połowę komentarzy, 

jednak czas reakcji był stosunkowo szybki.

W branży mamy rozkład bimodalny: ponad 

połowa marek odpowiadała bardzo szybko, 

reszta zwykle po kilku godzinach.

Analiza zachowań użytkowników i reakcji marek. Próba: 10 banków, okres: styczeń 2025 – styczeń 2026. 
Wyniki Twojej Marki zaznaczono na pomarańczowo.
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Analiza zachowań użytkowników i reakcji marek. Próba: 10 banków, okres: styczeń 2025 – styczeń 2026. 
Wyniki Twojej Marki zaznaczono na pomarańczowo.

Można zaobserwować znaczny wzrost czasu odpowiedzi w Q3 i, w mniejszym stopniu, w Q4 , co ma zapewne powodyi operacyjnei.  

Jest to nietypowe na tle branży. U Konkurenta 1 czas odpowiedzi prawie nie zmieniał się w trakcie roku.



63

Analiza zachowań użytkowników i reakcji marek. Próba: 10 banków, okres: styczeń 2025 – styczeń 2026. 
Wyniki Twojej Marki zaznaczono na pomarańczowo.
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Analiza zachowań użytkowników i reakcji marek. Próba: 10 banków, okres: styczeń 2025 – styczeń 2026. 
Wyniki Twojej Marki zaznaczono na pomarańczowo.

Również wydźwięk dyskusji istotnie zmieniał się w czasie, ale nie tak mocno jak u Konkurenta 2. 

Można dostrzec pozytywny trend bardziej pozytywnych dyskusji w drugiej połowie roku. .
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● Treści opublikowane na Facebooku przez 

profil Twojej Marki wywołały relatywnie 
niewielką liczbę komentarzy 

użytkowników platformy.

● Wydźwięk dyskusji toczących się na 

profilu Twojej Marki był raczej 
negatywny.

● Choć administratorzy profilu 

odpowiedzieli na mniej niż połowę 
komentarzy użytkowników, to reagowali 

na nie stosunkowo szybko.

● Spośród analizowanych profili za lidera 

obsługi klienta na Facebooku można 

uznać Konkurenta 2, który najczęściej 

odpowiadał na komentarze 

użytkowników, a także znalazł się w 

czołówce pod względem szybkości 

odpowiedzi.
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Analiza zachowań użytkowników i reakcji marek. Próba: 10 banków, okres: styczeń 2025 – styczeń 2026. 
Wyniki Twojej Marki zaznaczono na pomarańczowo.
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Analiza zachowań użytkowników i reakcji marek. Próba: 10 banków, okres: styczeń 2025 – styczeń 2026. 
Wyniki Twojej Marki zaznaczono na pomarańczowo.
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Analiza zachowań użytkowników i reakcji marek. Próba: 10 banków, okres: styczeń 2025 – styczeń 2026. 
Wyniki Twojej Marki zaznaczono na pomarańczowo.
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Analiza treści komentarzy: Facebook
Temat 2: Edukacja finansowa i bezpieczeństwo w sieci 

Twoja marka 

Marki konkurencyjne: 
synteza dla branży

Analiza zachowań użytkowników i reakcji marek. Próba: 10 banków, okres: styczeń 2025 – styczeń 2026. 
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Przykład niedawnego badania

Metropolie po godzinach

Analiza trendów 

metropolitalnego stylu życia
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Skąd wiemy, gdzie mieszkańcy są 

po 16:00?

Z internetu!

Analiza ilościowa i jakościowa treści 

lokalnych + netnografia

Szansa na wykrycie trendów i 

sezonowości w całym roku
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Analiza ilościowa Netnografia*

Lokalne treści z internetu:

12 miast UMP
12 miesięcy (10/24 - 09/25)

272 000 cyfrowych śladów 

(tylko czas wolny)

Współpraca: Marek Tobota, Datatribe
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Metodologia

● Łącznie 618 tys. postów oraz artykułów z 12 miesięcy

● Przefiltrowane z użyciem 96 fraz kluczowych związanych z czasem wolnym

● Rezultat: 272 tys. wzmianek, które poddano dalszej analizie.

10 głównych kategorii tematycznych wraz z podkategoriami.

Analiza ilościowa: tematy + zaangażowanie  (Interactivity Index - InI). 

Analiza jakościowa, z elementami netnografii: kluczowe trendy i ich odbiór

+  Zestawienia najbardziej angażujących treści.

Dzięki temu wiemy, co jest popularne i co ma zasięgi
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Wirtualny spacer po 4 światach:

1) Kultura wyszła na zewnątrz
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Kultura wyszła na zewnątrz

Kultura w parkach, na placach i bulwarach:

● Letnie kina plenerowe

● Koncerty i spektakle na świeżym 

powietrzu

● Spacery tematyczne i gry miejskie

● Festiwale i parady

Dostępne i międzypokoleniowe
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Łódź, Poznań, Szczecin: pomysł na przestrzeń

Łódź: postindustrialne DNA

● Fabryczne przestrzenie → centra kultury i festiwali
● Audioriver, Light.Move.Festival – muzyka jako wizytówka
● Street art, kultura offowa, design w poprzemysłowych obiektach

Poznań: kalendarz festiwali

● Świadome budowanie "festiwalowego rytmu" miasta
● Wydarzenia rozłożone przez cały rok, nie tylko lato
● Kultura w odnowionych przestrzeniach postindustrialnych

Szczecin: miasto nad wodą

● Bulwary i Odra jako naturalne centrum życia kulturalnego
● Filharmonia + mniejsze ośrodki kultury → wychodzą w przestrzeń 

miejską
● Wydarzenia na nabrzeżach: koncerty, festyny, imprezy plenerowe

INI = 14 528

http://facebook.com/4499865
25016169_119614870589033

7

http://facebook.com/449986525016169_1196148705890337
http://facebook.com/449986525016169_1196148705890337
http://facebook.com/449986525016169_1196148705890337


77

Influencerzy 
wygrywający feed 

Dane, które (trochę) psują 
intuicję marketerów

Przykład niedawnego badania
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225 mln wyświetleń 

tej rolki

łącznie 1,54 mld 

wyświetleń profilu
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czy

1385 posty i rolki 
w 2025

22 posty i rolki w 
2025
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Power Benchmarks

● Diagnozowania popularności marki w 

mediach społecznościowych

● Możliwość zestawiania danych z mediów 

społecznościowych z innymi trackingami
● Dodatkowe wskaźniki do modelowania 
● Łatwe  porównania z całym rynkiem, 

kategorią oraz kluczowymi konkurentami 

(ponad 4000 marek)

Do czego przydatne?

Tracking marki i branży
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Kluczowe wskaźniki: Interactivity Score
JAK INTERPRETOWAĆ WYNIKI?

INTERACTIVITY SCORE jest funkcją miar zaangażowania 
profilu na Facebooku.

Analizujemy łączną liczbę reakcji (like, love, ha-ha, sad, 

angry, wow), komentarzy pod postami i udostępnień 

postów. 

Wskaźnik ten ukazuje relatywną pozycję analizowanych 

profili na tle reprezentatywnej próby profili Facebook 
(4000+ profili) należących do różnych branż. 

INTERACTIVITY SCORE jest wystandaryzowany w zakresie 

od 0 (brak zaangażowania) do 100 (rekordowe 
zaangażowanie). Wartość X wskaźnika oznacza, że ważona 

średnia liczby reakcji, komentarzy i udostępnień postów 

(Interactivity Index - INI) dla danego profilu była 

w danym okresie wyższa, niż dla X% profili na Facebooku.
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Kluczowe wskaźniki: Interactivity Score 
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Kluczowe wskaźniki: Engagement Score
JAK INTERPRETOWAĆ WYNIKI?

ENGAGEMENT SCORE jest miarą jakości postów na 
Facebooku

Czyli ich zdolności do wzbudzania zaangażowania u 

odbiorców. Jest on funkcją liczby reakcji, komentarzy i 
udostępnień przypadających na 1 post. 

Wskaźnik ten ukazuje relatywną pozycję profilu na tle ogółu 

profili Facebook. W odróżnieniu od Interactivity Score - 

premiuje profile rzadziej publikujące, ale dostarczające 
bardziej angażujące treści. 

ENGAGEMENT SCORE jest wystandaryzowany w zakresie 

od 0 do 100. Wartość X oznacza, że ważona średnia liczby 

reakcji per post, komentarzy per post i udostępnień per post 

dla profilu była w danym okresie wyższa, niż dla X% profili 

Facebook.
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Matryce Diagnostyczne 
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Analiza działań płatnych

Do czego przydatne?

● Możliwość zestawiania danych z mediów 

społecznościowych z innymi trackingami
● Dodatkowe wskaźniki do modelowania przez M&R
● Łatwe porównania z całym rynkiem, kategorią oraz 

kluczowymi konkurentami, aby dowiedzieć się jaka jest 

płatna strategia reklamowa na platformie Meta

● Szczegółowa analiza liczby reklam, zasięgów oraz 

budżetów 

● Analiza grup docelowych, do których kierowane są 

reklamy

● Analiza treści reklam z wykorzystaniem AI aby poznać 

produkty i usługi, które reklamują marki
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Paid Benchmarks
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Paid Benchmarks
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Paid Benchmarks
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Estymowany budżet
Estymowany budżet**

Lidl 9 000 000

Biedronka 4 200 000

Żabka 2 820 000

ALDI 1 710 000

Netto 1 320 000

Kaufland 1 303 000 

Carrefour 1 050 000 

Auchan 596 000

Dino 82 000
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https://www.facebook.com/ads/
library/?id=xxx

https://www.facebook.com/ads
/library/?id=xxx

https://www.facebook.com/ads/
library/?id=xxx

Reklamy o największym zasięgu Meta : Biedronka
Październik 2023 - Wrzesień 2024

1 2 3Zasięg: 11 981 439 Zasięg: 9 421 680 Zasięg: 9 360 054
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Paid Benchmarks

https://www.facebook.com/ads/libra
ry/?id=859275672584391

https://www.facebook.com/ads/library/?id=859275672584391
https://www.facebook.com/ads/library/?id=859275672584391
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Paid Benchmarks



PODSUMOWANIE
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98https://chiefmartec.com/2022/05/marketing-technology-landscape-2022-search-9932-solutions-on-martechmap-com/ 

https://chiefmartec.com/2022/05/marketing-technology-landscape-2022-search-9932-solutions-on-martechmap-com/
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Rynek badań w Polsce

https://insightmap.pl/rankingi/ 

https://insightmap.pl/rankingi/
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Podsumowanie rozwiązanych omawianych na zajęciach
Nazwa Do czego Dla kogo Zastosowania

Mediapanel

SimilarWeb

Gemius AdReal

Alerty Google

Brand24, 
SentiOne, IMM

Sotrender

Google Trends
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Ankieta: https://tiny.pl/wjr4yh85  

https://tiny.pl/wjr4yh85
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Youtube: https://www.youtube.com/@Sotrender  

https://www.linkedin.com/in/janekzajac
http://linkedin.com/in/janekzajac
https://www.youtube.com/@Sotrender

