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Теперь попробуем описать те  области, где могут быть сделаны предсказания с использованием социальных медиа. Существует ряд доказательств, что имеет место сильная корреляция между местом в рейтинге продаже товаров и числом упоминаний их в блогах. Но в то же время, основываясь на числе упоминаний в  блоге,  прогнозировать, что завтрашний  уровень продаж для конкретного товара будет выше или ниже рангом продаж сегодняшних, как представляется, будет затруднительно [1].

Прогнозирование кассовых сборов от проката кинокартин с использованием  социальных средств массовой информации является одной  из наиболее изученных областей. В дополнение к традиционным факторам прогноза, таким как рейтинг MPAA  и количество кинотеатров, в которых фильм демонстрируется [2], [3],  контент социальных медиа может быть также эффективным для прогнозирования кассовых сборов[4]. Сюда же могут быть отнесены прогнозы по распространению контента в Интернете и прогноз на исход тех или иных выборов. 
Хотя в настоящее время большинство прогнозов с помощью социальных медиа можно быть выполнено агентами-людьми, в частности экспертами, существуют  причины, чтобы попытаться предсказывать события автоматически.

Во-первых, по сравнению с человеческим трудом, автоматическое прогнозирование с использованием ЭВМ  имеет гораздо более низкую стоимость [5].

Во-вторых, люди, как правило, переоценивают события с низкой вероятностью возникновения и недооценивают события  с высокой вероятностью. Таким образом, события, имеющие   чрезмерно низкую и аномально высокую вероятность возникновения, плохо предсказываются  людьми [6]. 

В-третьих, вольно или невольно, человек может принять решение в зависимости от своих желаний, интересов или выгоды, а не исключительно на основе объективных данных [6], [7]. Наконец, автоматические методы прогнозирования могут обрабатывать большие объемы данных и обеспечивать  быстрое получение результата.

Вообще говоря, субъект, который может быть хорошо спрогнозирован таким образом, должен соответствовать следующим требованиям.

Во-первых, субъектом  прогноза должны быть события, связанные с человеком. В социальных медиа  пользователи публикуют свои мнения и суждения. Методы прогнозирования позволяют анализировать, извлекать и интегрировать данные, а затем в зависимости от степени влияния лиц, имеющих отношение к прогнозируемой теме, сделать прогноз. Но если субъект не является событием, связанным с деятельностью человека, таким как затмение, хотя даже обсуждение пользователями  этой темы в социальных медиа сделало её  весьма популярной, мысли пользователей никак не влияют на развитие самого события. Следовательно,  данные  социальных медиа не могут быть использованы для прогноза  тех явлений, развитие которых  не зависит действий человека.

Во-вторых, если в исследование вовлечены значительные массы людей, распределение состава лиц,  участвующих в социальных медиа,  должно быть таким же или похожим на то, что имеет место в реальной жизни [8]. Потому что, если  не все в действительности будут использовать информацию социальные медиа, пользователи  социальных медиа в большинстве случаев могут рассматриваться как выборочные совокупности. Но процесс выборки не поддается контролю, что может привести к выборкам  с систематическими отклонениями(встроенным трендом). Хотя мы не можем исключить предвзятые образцы полностью, мы должны убедиться, что доля систематических отклонений(ошибок) находится в приемлемых и разумных пределах. 

Наконец, исследуемые  события должна быть легко обсуждаемы публично. В противном случае контент социальных СМИ будут носить предвзятый характер [8]. Например, три мнения приводят к социальному консенсусу, что представляет  соответствующие рекомендации  корректными, а незначительные искажения не учитываются и неприемлемы. При таком социальном давлении  почти никто не готов признать, что  заплатил  слишком низкую цену за совет. Анонимный  режим может быть использован для получения ответа на этот вопрос, но такой анонимный режим не принесёт никакой информации о соответствующих социальных сетевых структурах.
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