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ZASTOSOWANIE ZNACZNIKOW Z INFORMACJA
O LOKALIZACJI ORAZ DANYCH GPS
PRZEZ MEDIA SPOLECZNOSCIOWE

Streszczenie: Ponizszy artykul przedstawia zagadnienia zwiazane z mediami spoteczno-
$ciowymi — czym one s3, co je wyrdznia oraz jak mozna je kategoryzowac. Przestanka
do napisania tego artykulu byla analiza rynku aplikacji mobilnych, ktére wykorzystuja
znaczniki (z ang. tagi) do okreslenia doktadnego polozenia uzytkownika przy pomocy
GPS, a nastepnie ich kategoryzacja. Celem niniejszego artykulu jest analiza literatury
w zakresie medidw spotecznosciowych, dostgpnych portali spolecznosciowych i aplika-
¢ji mobilnych oraz badan prowadzonych w zakresie mediow spoteczno$ciowych, aby
moc przygotowac klasyfikacje aplikacji mobilnych wykorzystujacych dane lokalizacyjne
uzytkownikow. Temat ten zostal podjety w celu rozpoznania istniejacych rozwiazan na
rynku i przygotowania si¢ do podjgcia dalszych badan w zakresie profilowania uzyt-
kownikow mediow spolecznosciowych na podstawie lokalizacji. Wynikiem analizy jest
klasyfikacja mediow spotecznosciowych, ktore udostgpniaja swoje wersje mobilne w po-
staci aplikacji i wykorzystuja system lokalizacyjny uzytkownika.

Stowa Kkluczowe: media spotecznosciowe, klasyfikacja mediéw spotecznosciowych,
geolokalizacja.

JEL Classification: L82, L86.

Wprowadzenie

Poczatek XXI wieku zapisat si¢ w kartach historii bardzo szybkim rozwo-
jem Internetu. Z roku na rok przybywa uzytkownikow, ktorzy korzystaja nie tylko
ze stron internetowych w poszukiwaniu informacji, ale takze z mediow spoteczno-
sciowych, aby dzieli¢ si¢ posiadana wiedza, materiatami multimedialnymi, wyraza¢
swoja opinig, dyskutowac i aktywnie dziata¢ w sferze wirtualnej [Kemp, 2017].
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Przyczyn tak szybkiego rozwoju mozna upatrywa¢ w zmianie spgdzania wolnego
czasu, w postrzeganiu Internetu jako ogromnego zrdédia informacji i potencjatu
biznesowego, w szybkim rozwoju technologii czy w mozliwosci kreacji wlasnej
osoby w dowolny sposob. Internet stal si¢ miejscem masowej komunikacji,
gdzie kazda osoba moze wypowiedzie¢ si¢ na dowolny temat oraz nawigzac
kontakt w czasie rzeczywistym. Dla przedsigbiorstw jest to podstawowe zrodto
informacji o swoich konsumentach, ale takze $rodek przekazu komunikatéw,
gromadzenia wiadomos$ci o potrzebach nabywcow oraz miejsce nawigzywania
trwalych relacji firma — konsument, w ktorych uzytkownik jest zaangazowany
w kreowanie marki [Wang, Kim, 2017]. Klienci oczekuja dostgpu do petnej in-
formacji w kazdym momencie i w dowolnym miegjscu — Internet na to pozwala
[Lopacinska, 2014].

Celem niniejszego artykutu jest analiza literatury oraz dostgpnych mediow
spotecznosciowych, ktore udostgpniaja swoje wersje mobilne w postaci aplikacji
1 wykorzystuja system lokalizacyjny uzytkownika. Autorka podjgla si¢ tego te-
matu, aby moc opracowa¢ autorska klasyfikacje aplikacji mobilnych mediow
spoteczno$ciowych, ktore zbieraja dane o lokalizacji uzytkownika. Dotychczas
nie zdecydowano si¢ na przygotowanie klasyfikacji aplikacji spotecznosciowych
ze wzgledu na dane lokalizacyjne. Ponizsze opracowanie jest analiza rynku, ist-
niejacych rozwiazan oraz mozliwosci do prowadzenia badan nad profilowaniem
uzytkownikow medidw spotecznosciowych na podstawie trajektorii ich ruchu.

Podstawowym narzedziem badawczym stosowanym w niniejszej pracy jest
analiza literatury przedmiotu oraz rynku mediow spotecznosciowych. W pierw-
szej czesci scharakteryzowano pojecie medidw spotecznosciowych — podano de-
finicjg, cechy wyrozniajace te media oraz potencjal biznesowy dla podmiotow
gospodarczych, aby moc przyblizy¢é dany temat czytelnikowi. Nastepnie przed-
stawiono ogolny podzial serwisow spotecznosciowych wedtug funkcji, jakie one
oferuja. W kolejnej czesci artykutu skupiono uwage na wykorzystaniu danych
GPS przez roézne serwisy spoteczno$ciowe, ktore oferuja swoim uzytkownikom
aplikacje mobilne dla urzadzen przenosnych. Ponadto zaproponowano autorska
klasyfikacje aplikacji mobilnych mediow spotecznosciowych, ktore umozliwiaja
dodawanie znacznikow miejsc (za posrednictwem danych GPS) do tresci
umieszczanych na portalach. Jest to istotne z punktu widzenia autorki, poniewaz
w przysztosci chce ona podja¢ badania dotyczace profilowania uzytkownikow
mediow spotecznosciowych na podstawie miejsc przez nich odwiedzanych.
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1. Media spolecznosciowe — charakterystyka i klasyfikacja
1.1. Charakterystyka mediow spolecznosciowych

Media spotecznos$ciowe (ang. social media) okreslane sg jako specyficzne
kanaty komunikacyjne, ktére umozliwiaja wzajemne oddzialywanie na siebie in-
ternautéw dzigki nowoczesnej technologii informacyjnej oraz informatycznej
[Dejnaka, 2011]. Sa to serwisy online oraz media, w ktérych kazdy nadawca
(osoba prywatna lub prawna) moze umieszcza¢ informacje o swoich produktach
i ustugach oraz o aktualnych i planowanych dziataniach [Nowak, 2012].

Media spolecznosciowe to takze zestaw aplikacji, ktore pozwalaja na two-
rzenie, udostgpnianie oraz wymiang posrod wszystkich uzytkownikow informa-
cji. Samo pojecie wskazuje na charakter tych mediow — maja one za zadanie 1a-
czy¢ ludzi w grupy, ulatwia¢é komunikacj¢ migdzy nimi oraz pomagaé
w budowaniu relacji spotecznych [Bartosik-Purgat, 2016].

Media spotecznosciowe charakteryzuja si¢ [Dejnaka, 2011; Michalski, 2013]:

e wykorzystaniem ich na szeroka skalg — brak barier przestrzennych oraz czasowych;

e nieograniczong dostgpnoscia do tworzenia i edycji informacji — brak restryk-
cji dotyczacych uzytkownikoéw, ktorzy udostgpniaja tresci (np. wiekowych,
zawodowych, kulturowych itd.);

e wspottworzeniem tresci dostgpnych dla wszystkich — uzytkownicy moga
oglada¢, komentowac czy dyskutowac o kazdej upublicznionej informacji;

e dwukierunkowa komunikacja (nadawca—odbiorca) — podstawa mediow spo-
tecznosciowych jest budowanie relacji oraz dialogu pomigdzy osobami ko-
rzystajacymi z danego medium;

e szybkoscia reakcji na informacje oraz ich rozpowszechnianiem — uzytkowni-
cy natychmiast moga reagowac na pojawiajace si¢ tresci, a takze udostgpniac
je innym uzytkownikom przez prywatne wiadomosci lub publikujac na wta-
snym koncie.

Z powyzszych cech wynika, ze media spoleczno$ciowe spetniaja dwie pod-
stawowe funkcje, tj. informacyjna (udost¢pnianie, pozyskiwanie i poszerzanie
wiedzy) i spoteczna (budowanie wigzi spoleczenstwa wirtualnego).

Media spotecznosciowe tworza m.in. portale spotecznosciowe, tzn. serwisy
kreowane przez spoleczno$¢ internetowa (wirtualna), ktéra buduja osoby ze
wspolnymi zainteresowaniami, celami lub potaczone prowadzeniem dyskusji na
okreslony temat. Kazda interakcja odbywa si¢ za posrednictwem Internetu. Por-
tale spotecznosciowe oparte sa na wymianie informacji, ktore rozroéznia si¢ we-
dtug rodzaju udostgpnianej tresci oraz funkcji.
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Poczatkowo serwisy spotecznosciowe traktowano jako miejsce do rozmow
towarzyskich, kontaktu ze znajomymi oraz poszukiwania informacji. W bardzo
krotkim czasie uzytkowanie mediow spoleczno$ciowych zaczglo si¢ diametral-
nie zmienia¢. Aktualnie sa one wykorzystywane na szeroka skalg przez przed-
sigbiorstwa, a takze inne organizacje i instytucje, m.in.: uczelnie wyzsze, szkoty,
biblioteki, instytucje administracji panstwowych czy samorzady, stacje radiowe,
telewizyjne itd. Wszystkie wyzej wymienione organizacje chgtnie korzystaja
z medidw spotecznosciowych jako najkrotszej drogi komunikacji z odbiorcami.
Przedsigbiorstwa wykorzystuja t¢ technologi¢ do przekazywania informacji
klientom, badania ich opinii, zachgcania do aktywnego uczestnictwa w Zyciu
danej marki oraz budowania silnej pozycji konkurencyjnej na rynku [Tarka,
2013]. Dodatkowo mozliwa jest analiza uzytkownikoéw, ktorzy $ledza profil da-
nej firmy, zaczynajac od ilo$ci wyswietlen strony, udostgpniania postow, wieku
oraz plci osob, ich preferencjach, wiedzy, umiejetnosci, a konczac na zaintere-
sowaniach [Kavanaugh i in., 2012]. Wszystkie informacje pochodzace z analizy
konsumentéw moga zosta¢ w tatwy sposob wykorzystane przez przedsigbior-
stwa przy projektowaniu nowych produktow, ktore beda lepiej dostosowane do
potrzeb uzytkownikéw czy zatozen kampanii marketingowych. Oprocz tego po-
wszechnie analizuje si¢ umieszczane treSci (tzw. analiza wydzwigku): opinie,
komentarze, dyskusje. Dzigki tego typu dzialaniom przedsigbiorstwo poznaje
swoich klientdw, nawigzuje z nimi relacje, a takze pomaga w rozwigzywaniu
problemow. Analiza wydzwigku pomocna jest nie tylko przy projektowaniu no-
wych produktow, ale takze w wyszukiwaniu osob, ktore maja negatywna opini¢
o marce [Paltoglou, Thelwall, 2012]. Nawiazujac kontakt z takimi uzytkowni-
kami, mozna odbudowac¢ zaufanie oraz sprawi¢, ze poczuja si¢ wazni dla firmy,
a co za tym idzie, moga zmieni¢ nastawienie do marki [Michalski, 2013].

Wszystkie analizy dokonywane z wykorzystaniem informacji zaczerpnig-
tych z mediéw spotecznosciowych maja na celu profilowanie uzytkownikow,
aby personalizowac oferty oraz tresci umieszczane w serwisach spotecznoscio-
wych. Glownym celem personalizacji jest usatysfakcjonowanie odbiorcy tre-
Sciami, produktami czy uslugami, ktore sa zgodne z jego oczekiwaniami i osobi-
stymi wymaganiami, by mial poczucie, ze dana oferta jest skierowana tylko do
niego, a co za tym idzie, ze jest wyjatkowy.
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1.2. Klasyfikacja mediow spolecznosciowych

Rys. 1 prezentuje grafike, na ktorej wida¢ podziat mediow spolecznoscio-
wych na sze$¢ kategorii. W centrum znajduja si¢ trzy serwisy: Facebook, Twitter
oraz Google, ze wzgledu na fakt, iz lacza one wszystkie wyszczegolnione kate-
gorie [Kietzmann i in., 2011; Polanska, 2013; Bartosik-Purgat, 2016]:

e Publikacja/prezentacja opinii oraz pogladow — kategoria ta jest uwazana za
najbardziej podstawowa dla mediéw spotecznosciowych. Rola tego typu
serwisow jest umozliwienie uzytkownikom swobodnego wyrazania wlasnego
zdania na konkretne tematy oraz prezentacji wiedzy. Rozwiazaniami, ktdre
naleza do tej kategorii, sa przede wszystkim blogi (Blogger, WordPress, Ty-
pePas, PostHaven), portale wykorzystujace mechanizm wiki (Wikipedia, Wi-
kia) oraz hybrydowe platformy, ktore tacza publikowanie oraz dzielenie si¢
zawarto$cia (MySpace, Tumblr). Nalezy podkresli¢, iz mechanizm wiki jest
skoncentrowany na budowaniu bazy zasobow, ktore sg przetwarzane i prze-
chowywane w ,,chmurze”.

e Wspoldzielenie zasobow — gtowna funkcja mediow spotecznosciowych w tej
kategorii jest udostepnianie (wspdldzielenie) zdjeé, obrazow, filmow, gifow,
prezentacji itd. w sieci. Uzytkownicy upubliczniajg prywatne materiaty mul-
timedialne, aby inne osoby mogly mie¢ do nich dostgp czy tez je wykorzy-
sta¢. Fundamentalne przyktady w tej kategorii to platformy, ktére umozliwia-
ja udostgpnianie: wideo (YouTube, Vine, Vevo), zdje¢ (Instagram, Imgur,
Flickr), obrazéw (Fancy, Pinterest, Ello), dokumentéw (Scribd, SlideShare),
muzyki (Spotify, SoudCloud, Deezer) Iub miejsc, w ktorym aktualnie uzyt-
kownik si¢ znajduje (Foursquare, Swarm).

e Wspoltworzenie lub kooperacja grupowa — najrzadziej wymieniana kategoria
mediow spotecznosciowych ze wzgledu na jej mala atrakcyjno$¢ medialna.
Glownym celem tego typu mediéw jest utatwienie komunikacji migdzy grupa
0sob, ktora razem wspolpracuje. Aplikacje nastawione sa na kooperacjg migdzy
uzytkownikami, rozmowy w $ci§le okreslonej grupie, a czasami na uzyskanie
efektu koncowego w postaci np. dokumentu, prezentacji itp. Przyktadowymi
platformami do zamknigtych konwersacji grupowych sa: Slack, Chime, Caliber
lub HipChat, a narzedziami do wspdtpracy: Yammer lub Chatter.

e Budowanie i podtrzymywanie relacji — aplikacje w tej kategorii naleza do
najbardziej rozpowszechnionych i najczesciej uzywanych ze wszystkich me-
diow spolecznosciowych. Podstawowa rola tego rodzaju mediéw spolecz-
nych jest budowanie i podtrzymywanie relacji pomigdzy ludzmi, a nie two-
rzenie tre$ci ogdlnodostepnych dla kazdego uzytkownika Internetu. Witryny
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spoteczno$ciowe nalezace do tej kategorii mozna podzieli¢ na podgrupy: pro-
fesjonalne (LindedIn, Xing, Viadeo), niszowe (Ning, Houzz), azjatyckie
(RenRen, Wzone, Mixi) i randkowe (Badoo, Tinder, OKcupid).

e Komunikacja oraz dyskusja — priorytetem tego typu mediow spotecznoscio-
wych jest dyskusja i debata, ktére maja za zadanie wywotanie interakcji po-
migdzy uzytkownikami. W tej kategorii mozna znalez¢ fora, czaty oraz ko-
munikatory internetowe, ktdre pozwalaja na utrzymanie statego kontaktu ze
znajomymi czy rodzing przy wykorzystaniu wiadomosci tekstowych, a takze
zdje¢ lub wideo. Powszechnie stosowang metoda jest taczenie m.in. komuni-
katoréw internetowych z serwisami spoteczno$ciowymi. Innymi platformami
sa: Github, Reddit, Quora, Disqus oraz azjatyckie wersje tych serwiséw: Ten-
cent Weibo, Sina Weibo.

e Aplikacje na urzadzenia mobilne do komunikacji (komunikatory) — kategoria
ta odbiega od wymienionych powyzej, poniewaz skupia si¢ na konkretnym
wykorzystaniu mediow spotecznosciowych przez $cisle okreslone — przeno-
$ne — urzadzenia. Aplikacje tego rodzaju pozwalaja na rozmowe zard6wno
tekstowa, jak i telefoniczna. Wigkszo$¢ z nich posiada funkcje rozméw gru-
powych, przesytania zdjg¢, filmow dokumentow itd. Aplikacje te sa w wigk-
szos$ci przypadkdéw bezptatne — wymagane jest jedynie state polaczenie z In-
ternetem. W tej kategorii nalezy wyr6zni¢ nastgpujace aplikacje: Facebook
Messenger, Hangouts, WhatsApp, Skype, Viber, a takze azjatyckie wersje:
Line, Nimbuzz, WeChat.

Ostatnia wspomniana kategoria jest do$¢ nowym rozréznieniem mediow
spoteczno$ciowych, a wynika to ze zmiany sposobu korzystania przez uzytkow-
nikow z réznych platform. Wedlug corocznego raportu Digital in 2017: Global
Overview [Kemp, 2017], przygotowywanego przez serwisy We Are Social i Ho-
otsuite, wynika, iz na §wiecie jest juz 2,789 miliardow aktywnych uzytkowni-
kéw medidow spotecznosciowych. Wsrod wszystkich uzytkownikéw 91% poshu-
guje si¢ urzadzeniami mobilnymi, m.in. smartfonami i tabletami, aby korzysta¢
z serwisow spotecznych. W poréwnaniu z raportem z roku poprzedniego (2016)
nastapit wzrost liczby oséb korzystajacych z urzadzen mobilnych o 6 punktow
procentowych. Trend ten powoduje, iz uzytkownicy moga umieszczaé tresci czy
tez materiaty multimedialne z dowolnego miejsca, o dowolnym czasie — podczas
podrozy do pracy, zakupow, konsumpcji positku, w czasie wakacji itd. Wedtug
badan przeprowadzonych przez Statista [www 1] uzytkownicy Facebooka
w drugim kwartale 2015 roku zadeklarowali, ze powodem korzystania z tego
serwisu jest m.in.: §ledzenie aktywno$ci znajomych (co robia, gdzie sa, z kim si¢
widuja itp.), bycie na biezaco z wiadomosciami i wydarzeniami na catym $wie-
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cie, udostgpnianie materiatdow multimedialnych, tj. zdjg¢, filmoéw wideo, trakto-
wanie serwisu jako wypelniacz wolnego czasu, miejsce do znajdowania Smiesz-
nych i zabawnych tresci czy wykorzystywanie go do poznawania nowych ludzi.
Wszystkie te czynno$ci sa wykonywane w ciagu catego dnia, co pozwala na ana-
lizowanie trajektorii aktywnych uzytkownikéw w mediach spotecznosciowych.

Aplikacje umozliwiajace

publikacje tresci

a E ePad wikia
. d MEd'um WIKIPEDIA

Aplikacje budujace : WUR”PRLS’S tumblr. @ Aplikacje do
relacje spolecznosciowe Dadé j’ myspace 6 wspoidzielenia zasobow

douba l|VEJDUHNAL vew\ﬂ)lﬁ“

tinder okcupid sv“ﬁ'ﬁ, & YoullDd S

mixi happn Bghouze 2 (G witeh
TAGGED a dailymotion &0
renren : @M F
@®plaro Tﬁ;mu E FANCY lyst
viaded Google .,.,- flickr
Linkeaf) 00 2 ) spotity . IMGur

\ slack S GltHuh 2 2™ DEEZER o

Aplikacje wspomagajace yamm":r w Komunikatory
prace zespolowe Bredd” E . lf”‘

StackExchange
QHipChat muur @
> Rt

Aplikacje wspomagajgce

@IQIQI dyskusje FredCavazza.net

Rys. 1. Kategorie mediow spoteczno$ciowych

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: [www 2].

Tab. 1 przedstawia zbiorcze porownanie wszystkich opisanych wyzej kate-
gorii. Mozna z niej wywnioskowac, iz wspolna cecha dla wymienionych typow
mediow spolecznosciowych jest wspotdzielenie materiatow w postaci zdjec, fil-
moéw czy dokumentow. Kazda kategoria w inny sposob udostgpnia mozliwos¢
wspoltdzielenia zasobow, np. media spoleczno$ciowe publikacyjne pozwalaja na
wzbogacanie pisanych tresci o multimedia, lecz nie jest to gléwnym celem tego
typu mediow, tak jak jest to w przypadku rozwiazan kooperacyjnych, gdzie
uzytkownicy pracuja na udostgpnianych zasobach. Zupehie inaczej wyglada to
w przypadku kategorii wspotdzielenia zasobow, w ktorej gtdéwnym celem jest
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udostgpnianie materiatdw multimedialnych, a dodatkowe funkcjonalnosci to pu-
blikowanie tresci, opiniowanie i dyskusje na temat zamieszczonych zasobow.
Drugim najczgsciej zaznaczanym wyrdznikiem jest mozliwo$¢ prowadzenia
dyskusji na dany temat — pod krotkimi notatkami, np. na blogu (kategoria: pu-
blikacyjne) uzytkownicy maja mozliwo$¢ prowadzenia debaty na temat zawarty
we wpisie. Media utatwiajace prace w grupie (kategoria: kooperacyjne) takze
pozwalaja na prowadzenie konwersacji pomiedzy uzytkownikami na temat $ci-
$le powiazany z aktualng praca.

Tabela 1. Poréwnanie sze$ciu kategorii mediow spolecznosciowych
wedlug ich przeznaczenia

2
o H 2
2 2 2 g o E
2 2 g o £ S
3 S £ = & E
e~ = > 5] o— = =
= = =2} = =<
5 =% 3 E 2 g
& g § ¥ & a X
Publikacja postow X X X
Wspéldzielenie
materialow X X X X X X
multimedialnych
Komufnkaqa‘ X X X
ze Znajomymi
Dyskusje X X X X X
Opinie X X X
Praca grupowa X X X
Tumblr, Flickr, . . Github, FB Messenger,
Przyklady WordPress, Pinterest, Ysallr?lcmk;:r ng;;)i:ng’ Quora, WhatsApp,
Myspace Spotify Reddit Viber

Zrodto: Opracowanie whasne.

2. Wykorzystanie lokalizacji przez aplikacje mobilne

2.1. Aplikacje mobilne jako zrodlo informacji
o trajektorii uzytkownikow

Prezny 1 nieustanny rozwdj urzadzen mobilnych spowodowat szybki przy-
rost ilosci danych lokalizacyjnych uzytkownikow, poniewaz wraz ze wzrostem
liczby tego typu urzadzen pojawila si¢ potrzeba mobilnego dostgpu do portali in-
ternetowych. Wynikiem tego trendu jest przeniesienie webowych wersji mediow
spotecznosciowych na aplikacje mobilne, ktore sa przystosowane do wielkosci
wys$wietlacza urzadzenia, wykorzystuja zdecydowanie mniejsza ilo$¢ transferu
danych oraz widoki ekrandéw aplikacji sa tak zaprojektowane, aby byly przejrzy-
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ste, ergonomiczne i intuicyjne. Urzadzenia mobilne wyposazone sa w odbiorniki
nawigacji satelitarnej, a dodatkowo korzystaja z metody triangulacyjnych, aby
jak najdoktadniej okresli¢ lokalizacjg urzadzenia wzgledem GSM i WiFi. Tech-
nologia ta pozwala na automatyczne dodawanie do tworzonych tresci wspot-
rzednych geograficznych, ale réwniez nazwy miasta, rejonu lub panstwa. Po-
wstaja w ten sposob tzw. geotagi — sa to metadane, ktore obejmuja informacje
o wspoélrzednych, dzigki ktorym istnieje mozliwo$¢ dokladnego zlokalizowania
wpisu czy udostgpnionych materialow w przestrzeni geograficznych. Aplikacje
mobilne portali spoteczno$ciowych domyslnie dodaja informacje o lokalizacji,
od uzytkownika zalezy, czy chce je pozostawi¢ czy usuna¢. Z drugiej strony,
takze aparaty cyfrowe sa wyposazone w narzedzia odbierajace nawigacj¢ sateli-
tarna, a wszystkie informacje o potozeniu urzadzenia w danej chwili sg zapisy-
wane w metadanych zdjecia lub nagranego wideo [Beluch, 2015].

Dane pozyskane z mediow spotecznosciowych mogg by¢ przydatne nie tylko
dla przedsigbiorstw do profilowania klientow, budowania z nimi relacji, ale réwniez
do badan spoteczno-geograficznych. Schade i in. [2012] w artykule Semantic obse-
rvation integration korzystaja z dwoch platform spolecznosciowych, tj. Twittera
i Flickra, do analizy udostgpnianych tresci przez uzytkownikow w $cisle okreslo-
nych przestrzeniach geograficznych, m.in. do monitoringu srodowiska i zagrozen.
Autorzy podjeli si¢ integracji danych z medidow spoleczno$ciowych z tradycyjnymi.
Glownym celem badania jest wykrywanie zagrozen, anomalii na podstawie udo-
stgpnianych tresci, nastgpnie zestawienie ich z danymi ze zrodet tradycyjnych oraz
natychmiastowe reagowanie na ewentualne niebezpieczenstwo. Eksperyment prze-
prowadzono na podstawie danych o pozarach lasow.

W pracy #earthquake: Twitter as a distributed sensor system Crooks i in.
[2013] przygladali si¢ zachowaniu uzytkownikéw portali spotecznosciowych
w chwili trzgsienia ziemi, ktére miato miejsce w sierpniu 2011 roku na wschod-
nim wybrzezu Stanow Zjednoczonych. Z badan wynika, iz zachowania ludzi
moga by¢ interpretowane jako czujniki zagrozenia i wczesnego reagowania na
zjawiska atmosferyczne. Analizy mediow spotecznosciowych moga by¢ trakto-
wane jako dopetienie podstawowych zrodel danych. Spotecznos¢ zamieszkuja-
ca badane terytorium tuz po odczuciu wstrzasow informowata o tym zdarzeniu
poprzez Twittera. Dzigki geotagom zamieszczonym w udostgpnianych postach
naukowcy mogli przeanalizowaé, jak szybko rozchodzily si¢ fale sejsmiczne
i jaka byta reakcja mieszkancow obszarow dotknigtych tym kataklizmem — jak
zmieniat si¢ ich nastroj, jak reagowali, kiedy rozpoczela sig i ustala panika. Au-
torzy udowodnili, ze informacja o nadchodzacym trzgsieniu ziemi moze dotrze¢
szybciej do mieszkancow danego obszaru niz fala sejsmiczna.
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Z drugiej strony przedsigbiorstwa wykorzystuja dane GPS do analizy, gdzie
uzytkownik najczesciej przebywa i w jakich godzinach. Zebrane informacje
mozna wykorzysta¢ do dopasowania przekazu reklamowego, a takze sprofilo-
wania specjalnej oferty promocyjnej, np. osoba, ktora czgsto odwiedza pewna
sie¢ kawiarni, moze dosta¢ dodatkowy rabat przy nastgpnym zakupie. Oprocz
tego, majac konkretne oznaczenie miejsca, mozna dokona¢ analizy klientow
oraz ich segmentacji (wedlug wieku, ptci, godzin korzystania z ushug, zaintere-
sowan itp.; Kozlowska, 2013). Inng forma wykorzystania geolokalizacji w apli-
kacjach mobilnych przez przedsigbiorstwa w marketingu jest uzycie elementow
gry, np. potwierdzenie okreslong liczbe razy swojej obecnosci w danym miejscu,
w ciagu konkretnego czasu, w zamian za gadzet, dodatkowy rabat itd.

Powyzsze trzy przyktady wykorzystania danych geograficznych w udostep-
nianych tresciach w mediach spolecznosciowych potwierdzaja, jak wiele rozno-
rodnych informacji mozna uzyska¢ z analizy wpisow. Prowadzenie badan nie
ogranicza si¢ do jednej dyscypliny, wrecz przeciwnie, taczy si¢ kilka dziedzin,
aby uzyskac¢ kompleksowe informacje zwrotne o badanym obiekcie.

2.2. Kategoryzacja aplikacji wykorzystujacych znaczniki
z informacja o lokalizacji uzytkownika

Potencjal, jaki maja informacje o lokalizacji uzytkownika, przyczynit si¢ do
przygotowania autorskiej klasyfikacji aplikacji mobilnych, ktore zbierajq infor-
macje o lokalizacji uzytkownika. Ugruntowanie wiedzy o istniejacych rozwiaza-
niach moze okaza¢ si¢ pomocne przy wyborze mediow spotecznosciowych do
analizy trajektorii uzytkownikow oraz typu miejsc przez nich odwiedzanych,
czym w przysztosci autorka chciataby si¢ zaja¢. Analiza istniejacych rozwiazan
jest pierwszym etapem badan nad mediami spoteczno$ciowymi, aby dokonad
odpowiedniego wyboru narzedzi do dalszych badan.

Sklepy internetowe, takie jak Google Play Store lub Apple App Store, ofe-
ruja szeroki wybor aplikacji mobilnych, zaczynajac od gier, aplikacji hobby-
stycznych, a konczac na profesjonalnych aplikacjach dedykowanych dla bizne-
su. Pozwalaja one na tatwe wyszukiwanie, przegladanie oraz pobieranie
aplikacji na urzadzenia przenosne. Szacuje sig, ze Google Play Store udostgpnia
2,8 min aplikacji, zas Apple App Store 2,2 mln. Na przestrzeni czterech lat, od
2013 do 2017 roku, zanotowano wzrost liczby aplikacji o okoto 280% w pierw-
szym sklepie, za§ w drugim o okolo 244% [www 3; www 4]. Najszybciej rozwi-
jajaca si¢ kategoria mobilnych aplikacji sa te, ktore oferuja mozliwos¢ komuni-
kacji z innym osobami (w tym media spolecznosciowe), kolejna grupe
reprezentuja aplikacje sportowe, biznesowe/finansowe oraz zakupowe [www 5].
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Zdecydowana wigkszos$¢ aplikacji mobilnych daje mozliwos$¢ korzystania
ze znacznikOw z automatyczna lokalizacja zamieszczane] treSci (przez GPS),
czyli oznaczania swojego potozenia w danym momencie. Mozna je podzieli¢ na
cztery gtowne kategorie aplikacji: budujace relacje spotecznosciowe, wspoma-
gajace transport/komunikacje, wspierajace rozwo6j zainteresowan (hobby) oraz
pozostale, ktore dalej mozna pogrupowac w bardziej szczegotowe typy (rys. 2).

Aplikacje budujace relacje spoteczne charakteryzuja si¢ budowaniem grupy
znajomych, 0sob, z ktérymi uzytkownik utrzymuje pewne relacje i chce by¢ na
biezaco z materiatami udostgpnianych przez nie, a takze dzieli€ sig tresciami czy
materiatami multimedialnymi publikowanymi przez siebie samego. Ta sama ka-
tegoria zostala wyrdzniona w podstawowej klasyfikacji, ktora opisano we wcze-
$niejszym rozdziale. Zostata ona wyodrgbniona, poniewaz to na nig sklada sig¢
najwigcej aplikacji mobilnych. Zdecydowana wigkszos$¢ aplikacji zawiera moz-
liwos¢ budowania swojej sieci spotecznosciowej znajomych, dlatego nie mozna
pomina¢ tego typu mediéw. Ponadto w prezentowanej klasyfikacji ktadzie sig
nacisk na te rozwiazania, ktére umozliwiaja korzystanie z GPS, aby recznie lub
automatycznie okresla¢ swoje potozenie podczas udostgpniania postow czy ma-
terialtow multimedialnych. Kategori¢ t¢ mozna podzieli¢ na trzy szczegotowe:

e Wspoldzielenie tresci — dotyczy wszystkich medidw spoteczno$ciowych,
w ktorych uzytkownik moze publikowac tresci, zdjgcia, filmy wideo, doku-
menty itp., prowadzi¢ dialogi, dyskusje lub prywatne konwersacje z innymi
osobami, a przy tym udostepniaé swoja lokalizacje. Przyktadowymi aplika-
cjami sa Facebook, Twitter, Instagram i Snapchat.

e Meldunkowe (ang. check-in) — gtownym celem aplikacji meldunkowych jest od-
znaczenie swojej obecnosci w konkretnym miejscu. Inng funkcjonalnoscia jest
wyszukiwanie ciekawych miejsc w okolicy, w jakiej aktualnie znajduje sig uzyt-
kownik, takich jak restauracje, bary, kawiarnie. Istnieje takze mozliwo$¢ filtro-
wania miejsc wedtug okre$lonego kryterium, np. tylko obiekty z kuchnia japon-
ska, wloska itd. lub lokalizacje, ktore odwiedzili znajomi. Niektére aplikacje
wykorzystuja profilowanie konsumentéw, aby proponowa¢ im miejsca, ktore
moga ich potencjalnie zainteresowaé. Przykladami w tej kategorii sa: Foursqu-
are, Lokter (polska wersja Foursquare’a), Yelp, Swam, Google Places.

e Randkowe — sa to aplikacje, dzigki ktorym poznaje si¢ nowe osoby poszuku-
jace ,,drugiej potowki” lub po prostu towarzystwa. Wyrdznikiem tego roz-
wigzania jest zaznaczanie na mapie swojej lokalizacji (meldowanie si¢) lub
wyszukiwanie osob, ktore aktualnie sa w okolicy. Zaktadajac profil, podaje
si¢ informacje o sobie, m.in. o hobby, zainteresowaniach, a takze dotacza si¢
zdjecie. Fundamentalnymi aplikacjami dla tej kategorii sa: Happn, Tinder,
Skout, Who’s Around lub ZaadoptujFaceta.
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Druga gtowna kategori¢ tworza aplikacje wspomagajace transport/
komunikacje, ktore mozna podzieli¢ na:

e Nawigacyjne — shuza one do okreslenia w rzeczywistym czasie miejsca pobytu
uzytkownika oraz wytyczenie trasy przejazdu do okreslonej lokalizacji. Niektore
z aplikacji, np. Google Maps, pokazuja takze sitg nat¢zenia ruchu, aby kierowca
mogt omina¢ ewentualne korki. Inna aplikacja jest polski Janosik, ktory dziata
dzigki spotecznosci, ktora go uzywa. Dane o utrudnieniach w ruchu, kontrolach
predkosci, wypadkach sa zbierane na biezaco od kierowcow korzystajacych z te-
g0 rozwiazania. Porownywalnymi aplikacjami sa: Waze, NeverLate lub Sygic.

e Komunikacyjne (dotycza zarébwno komunikacji w miescie, jak i migdzymia-
stowej) — celem tego typu rozwiazan jest utatwienie przejazdu osobom nie-
zmotoryzowanym, a niechcacym korzysta¢ z komunikacji miejskiej/krajowej
lub z takséwek. Najpopularniejsza aplikacja, ktora odniosta ogromny sukces
w ostatnim czasie, jest Uber, ktory oferuje ustugi transportowe w miastach.
Cecha charakterystyczna tego rozwiazania jest Sledzenie lub poszukiwanie
w najblizszej okolicy dostgpnego kierowcy, sprawdzenie jego oceny (wysta-
wianej przez przeszlych klientow), auta, ktorym si¢ porusza, a takze spraw-
dzenie szacowanego kosztu przejazdu w rzeczywistym czasie.

Aplikacje wykorzystujace
dane GPS

[ [ I |
Aplikacje budujace Aplikacje Aplikacje wspomagajace
relacje spotecznosciowe el rozwoj zainteresowar foassls
3€/SP! komunikacji/transportu d

;
Umozliwiajace dzielenie
sie materiatami
multimedialnymi

Ulatwiajace poruszanie
sie po drogach—
nawigacyjne

Komunikacyjne m Monitorujace/$ledzace

Sportowe

Meldunkowe,
umozliwiajace
odznaczanie swojej
obecnosci

Randkowe

Rys. 2. Kategorie aplikacji wykorzystujacych dane GPS

Zrodto: Opracowanie wiasne.



160 Agata Szyszko

Do trzeciej kategorii naleza aplikacje wspierajace rozwoj hobby, czyli takie,
ktore pozwalaja rozwija¢ zainteresowania uzytkownikoéw, wspieraja ich rozwoj
oraz poszerzaja ich horyzonty. Dwoma najbardziej podstawowymi podtypami
W tej grupie rozwiazan sa aplikacje:

e Sportowe — tego typu rozwiazania wykorzystuja GPS, aby rejestrowac osia-
gnigcia, poprawia¢ dotychczasowe rezultaty, analizowac¢ czas trwania wyko-
nywanych ¢wiczen, spalone kalorie itd. Wiele aplikacji jest dedykowanych
jednej, konkretnej dyscyplinie sportu, np. bieganiu, chodzeniu po gorach,
jezdzie rowerem lub na rolkach albo ptywaniu kajakiem. Niektore z nich po-
zwalaja na budowanie wlasnej spolecznosci (grupy znajomych), ktérzy ko-
rzystaja z danej aplikacji i chca si¢ dzieli¢ wlasnymi osiagnigciami. Dodat-
kowo mozna analizowa¢ trasy innych uzytkownikow (w przypadku biegania
czy jazdy rowerem) i probowac poprawi¢ wynik danej osoby. Fundamental-
nymi przyktadami w tej kategorii sa Endomondo, Runtastic oraz Nike+.

e Turystyczne — oferuja one swoim uzytkownikom szereg informacji o zabyt-
kach znajdujacych si¢ w okolicy, o miejscach wartych odwiedzenia oraz su-
geruja gotowe trasy wycieczek, ktore sa najlepiej oceniane lub sa spersonali-
zowane do konkretnego uzytkownika. Osoby korzystajace z aplikacji moga
ocenia¢, komentowac¢ oraz dyskutowac¢ o odwiedzonych obiektach. Wszyst-
kie zabytki/miejsca warte zobaczenia sa prezentowane na mapie, a czasami
W rzeczywistosci rozszerzonej (wykorzystuje si¢ obraz z kamery, aby natozy¢
na niego grafike 3D, ktora generowana jest w czasie rzeczywistym). Przykta-
dem aplikacji wykorzystujacej funkcje rzeczywistosci rozszerzonej jest NPS
National Mall, ktora analizuje budynki widoczne przez kamerg, po czym wy-
$wietla dostgpne o nich szczegétowe wiadomosci. Innymi rozwiagzaniami sa
GeoTourist, TripAdvisor i PocketGuide.

Ostatnig kategorig tworza dwie podgrupy tj.:

e Gry — najpopularniejsza gra, ktéra wykorzystuje dane geograficzne oraz rze-
czywisto$¢ rozszerzona, jest Pokemon Go. Gracze moga w rzeczywistym
czasie przemierza¢ miasta w poszukiwaniu stworkow (pokemonoéw). Dane,
ktore sa zbierane przez tworcow gry, moga by¢ analizowane w celu okresle-
nia trajektorii uzytkownikow, w jakich miejscach najcze$ciej przebywaja,
gdzie zatrzymuja sig, jak podrézuja, kiedy itd. Inng gra o tym samym profilu
jest Ingress.

e Aplikacje monitorujace/sledzace — shuzg one do $ledzenia uzytkownikow. Sa
to rozwiazania dla troskliwych rodzicow, ktérzy martwia si¢ o swoje pocie-
chy, ale takze dla znajomych, ktorzy oczekuja na umoéwione spotkanie lub
chca si¢ umowic¢ spontanicznie. Aplikacje pokazuja aktualna lokalizacje
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uzytkownika, jak si¢ przemieszcza oraz w jakich miejscach bywal. Dzigki
temu rozwiazaniu nie trzeba dzwoni¢ do osoby, z ktora si¢ uzytkownik umo-
wit na spotkanie, lecz wystarczy udostgpni¢ swoja aktualng pozycjg, a dana
osoba widzi szacowany czas dotarcia do miejsca spotkania. Najbardziej zna-
nymi aplikacjami sa: Glympse, Find My Friends, Life360 i Family GPS trac-

ker. Moga one stuzy¢ takze jako nawigacja.

Wszystkie wymienione wyzej aplikacje taczy wspolny mianownik, jakim
jest lokalizacja GPS. Pozwalaja one przede wszystkim na analizg trajektorii
uzytkownikow, a co za tym idzie, miejsc przez nich odwiedzanych. Dzigki tym
informacjom mozna okresli¢ miejsce zamieszkania uzytkownika lub jego pracy,
jakie restauracje odwiedza najczesciej (typ preferowanej kuchni), gdzie spgdza
wolny czas, np. czgste pojawianie si¢ na stadionach pitki noznej moze sugero-
wac, ze osoba interesuje si¢ sportem, muzyka itp. Wykorzystujac odpowiednie
aplikacje i taczac ich funkcjonalnosci, mozna podjac¢ si¢ profilowania uzytkow-
nikow wedtug miejsc przez nich odwiedzanych, a takze zainteresowan, czym
chciataby si¢ zaja¢ w przysztosci autorka artykutu.

Tabela 2. Poréwnanie sze$ciu kategorii mediow spolecznosciowych
wedlug ich przeznaczenia

2 o )
Q= = 3
T3 - £z
= 2 < O gl) "g
g S 2 £ = 2
& N £ e g = L]
T g = & S © 17
T < E g > g S
a = ¥ E s £ =
Publikacja postow X
Wspoéldzielenie materialow X X
multimedialnych
Komunikacja ze znajomymi X
Dyskusje X X
Opinie X
Brak interakeji z innymi X X
Instagram, Endomondo,
Waze, Uber, . Pokemon Go,
Przyklady Foursquare, . Nike+,
. Jakdojade . . Glympse
Tinder TripAdvisor

Zrodto: Opracowanie whasne.

Tab. 2 przedstawia poroéwnanie zbiorcze wszystkich wymienionych wyzej
kategorii, z zastosowaniem kryteriow, ktore wykorzystano do zestawienia pod-
stawowej klasyfikacji mediéw spotecznosciowych (tab. 1). Dwie kategorie, tj.
aplikacje budujace relacje spolecznosciowe oraz wspomagajace rozwoj zaintere-
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sowan, maja podobny zestaw funkcjonalnosci. W obu typach mozna wspoétdzie-
li¢ materialy multimedialne, udziela¢ si¢ w dyskusjach i dodawa¢ opinie. Oczy-
wiscie nie we wszystkich aplikacjach wspomagajacych rozwoj zainteresowan sa
dostepne wyzej wymienione funkcjonalnosci, jednak sa one udostgpniane
w wigkszo$ci aplikacji. Aplikacje zaliczane do dwoch pozostalych kategorii sa
skierowane do jednego uzytkownika, aby utatwi¢ mu np. przemieszczanie si¢ po
miescie czy umili¢ czas (gry) i nie daja mozliwosci budowania sieci spoteczne;,
kontaktu ze znajomymi, dodawania opinii lub prowadzenie dyskusji. Takze
i w tym przypadku nalezy zwroci¢ uwage na wyjatki — m.in. aplikacja Uber po-
zwala na dodawanie znajomych lub opinii na temat przewozu. Biorac pod uwage
podstawowa klasyfikacje mediow spotecznosciowych przedstawiona w rozdzia-
le 1, nalezy zwrécic¢ szczegolna uwage na te aplikacje mobilne, ktore umozliwia-
ja publikacje postow oraz materialdow multimedialnych i komunikacj¢ z innymi
uzytkownikami. Sa one kluczowe ze wzgledu na mozliwos¢ dodawania infor-
macji o lokalizacji uzytkownika w dowolnym czasie, a takze miejscu. Dane te
moga zostac¢ nastgpnie wykorzystane do profilowania uzytkownikow ze wzgledu
na odwiedzane przez nich miejsca, a takze zainteresowania, ktore sa skorelowa-
ne z dang lokalizacja (przyktad stadionu).

Podsumowanie

Nieustanny rozwo6j mediow spoteczno$ciowych powoduje, iz dane za-
mieszczane przez samych uzytkownikéw daja ogromny potencjat do prowadze-
nia badan w wielu dziedzinach zycia, zarowno w naukach spotecznych, jak
i empirycznych. Wzrost liczby urzadzen mobilnych sprzyja gromadzeniu danych
o lokalizacji uzytkownikow, ktore daja potencjat do prowadzenia ciekawych ba-
dan m.in. dla przedsigbiorstw nt. swoich konsumentéw — gdzie si¢ poruszaja,
kiedy sa aktywni, czym sig interesuja, a takze czym si¢ zajmuja zawodowo. Ana-
lizy te moglyby pomodc w doborze odpowiedniej kampanii marketingowych
w danym segmencie klientow, personalizowaniu produktéw czy analiz koszy-
kowych. Potaczenie informacji o miejscach odwiedzanych przez uzytkownika
oraz jego zainteresowan daje mozliwo$¢ przedsigbiorstwom dopasowania si¢ do
potrzeb danej osoby.

Zaprezentowana klasyfikacja medidow spotecznosciowych ukazuje szereg
mozliwos$ci analizowania trajektorii uzytkownikéw aplikacji mobilnych. Zesta-
wienie ma za zadanie ugruntowac¢ wiedz¢ na temat medidow spolecznosciowych
i przedstawi¢ mozliwos$ci na roznorodne badania zwiazane z lokalizacja uzyt-
kownikoéw. Autorka w przyszlosci chciataby si¢ zajaé profilowaniem uzytkowni-
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kéw mediow spolecznosciowych na podstawie miejsc przez nich odwiedzanych
oraz wykrywaniem zainteresowan zwiazanych $cisle z dana lokalizacja. Wy-
zwaniem w powyzszych badaniach jest dostgpnos$¢ danych o uzytkowniku,
a takze okreslenie celu przybycia danej osoby do danego miejsca. Przyktado-
wym pytaniem, jakie mozna sobie zadac, jest: czy pojawienie si¢ na stadionie
pitkarskim mowi nam o tym, iz uzytkownik interesuje si¢ sportem, a doktadniej
pitka nozna, czy moze muzyka, jezeli w danym czasie trwa koncert. Na podsta-
wie klasyfikacji mozna wywnioskowa¢, iz autorka powinna si¢ skupi¢ przede
wszystkim na trzech portalach, jakimi sa Facebook, Twitter oraz Foursquare. Po-
taczenie danych zaczerpnigtych z powyzszych mediéw moze pozwoli¢ na prze-
prowadzenie badania zaproponowanego przez autorke.

Wiele mediéw spolecznosciowych (np. Facebook, Twitter, Foursquare,
Instagram, Pinterest, Flickr) pozwala na pobieranie danych o uzytkownikach za
posrednictwem wystawionych API dla programistow. Wszystkie aplikacje po-
siadaja pewne ograniczenia co do ilosci danych, czasu, dostepu lub liczby zapy-
tan. Niektore z nich maja przygotowane wlasne biblioteki w celu utatwienia do-
stepu do danych. Warto dodaé, ze sami uzytkownicy dbaja o to, aby sobie
wzajemnie pomagac i przygotowuja wlasne biblioteki z dostgpem dla innych os6b
zainteresowanych pobieraniem danych z danego serwisu spoteczno$ciowego.

Rozwdj technologii sprzyja prowadzeniu badan mediow spolecznoscio-
wych. Dodatkowo tworcy tych portali chca pomagaé w pobieraniu oraz analizo-
waniu danych zbieranych przez ich serwisy. Nalezy pamigta¢, ze media spotecz-
nosciowe sa zrodlem ogromnej bazy danych o uzytkownikach, ktéra jest
darmowa oraz bardzo bogata. Jest to warte uwagi zrdédto danych, ktére powinno
by¢ wykorzystywane przez wszystkie osoby i/lub instytucje zajmujace si¢ anali-
za pojedynczych uzytkownikow, jak i sieci spotecznosciowych.
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APPLICATION OF TAGS WITH LOCATION INFORMATION AND GPS
DATA BY SOCIAL MEDIA

Summary: The following article describes the issue of social media — what are they,
what stand they for and how can they be categorised. The premise for writing this article
was an analysis of the mobile application market which uses tags to determine the exact
location of a user using GPS. The aim of this article is to analyse literature in the field of
social media, available social networks and mobile applications, and research conducted
in the field of social media, to be able to prepare the classification of mobile applications
using user location data. This topic was taken to identify existing solutions on the market
and prepare to undertake further research on profiling social media users based on loca-
tion. The result of the analysis is the proposed classification of social media, which pro-
vides their mobile versions in the form of applications and applies the user’s location
system.

Keywords: social media, social media classification, geolocation.



