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KONTEKST W BADANIACH INTERNETU:
ZNACZENIE PRAKTYCZNE DLA KOMUNIKACJI
MARKETINGOWEJ

Streszczenie: Popularnos¢ koncepcji Big Data sprawia, ze automatyczne analizy danych
internetowych staja si¢ atrakcyjnym zroédtem wiedzy dla decydentéw operujacych na po-
Iu marketingu, sprzedazy i komunikacji, jak rowniez kreowania ustug i potrzeb konsu-
mentoéw. Praktyka weryfikuje jednak wygoérowane oczekiwania wobec ogromne;j ilosci
danych, ktora jestesmy w stanie automatycznie zbiera¢ a jakoS$cia informacji, ktoére moz-
na wykorzysta¢ w zarzadzaniu komunikacja na linii firma—klient, marka—klient.

Celem opracowania jest przyblizenie czytelnikowi tematyki mozliwosci i ograni-
czen stosowania kontekstowych analiz danych pochodzacych z sieci spoteczno$ciowych
i przestrzeni internetu oraz zaznaczenie réznic migdzy ilosciowym a kontekstowym spo-
sobem badania wypowiedzi klientéw publikujacych swoje tresci on-line. Zaprezentowa-
no takze praktyczne aspekty wykorzystania kontekstowego badania dyskursu interneto-
wego na potrzeby dziatan komunikacyjnych podmiotow.

Stowa kluczowe: badania internetu, monitoring social media, podejécie kontekstowe.

Wprowadzenie

Zmiany technologiczne pociagaja za soba przemiany spoteczne, a gwattow-
ny rozwdj technologii internetowych i rozwiazan mobilnych skutkuje zaréwno
zmiang modelu komunikacji migdzyludzkiej i spedzania czasu wolnego, jak
rowniez wpltywa na sposob prowadzenia biznesu przez przedsigbiorstwa oraz
dziatania instytucji publicznych [por. Czerniawska, 2012].

Cyfryzacja to niezbedny element rozwoju spoteczenstwa informacyjnego,
ekonomizacji pracy i zwigkszania efektywnosci firm i instytucji panstwowych.
Potencjal analityczny informacji pozyskanych bezposrednio ze strumienia da-
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nych z sieci internetowej daje teoretycznie mozliwo$¢ wykorzystania unikalnej
wiedzy w kazdej dziedzinie gospodarki i komunikacji — od informacji cennych
dla korporacji o preferencjach typu co, gdzie, kiedy i za ile kupuje klient, po
procesy rekrutacji na specjalistyczne stanowiska. Konsument dzigki mediom
spotecznosciowym' i cyfryzacji komunikacji oraz rozwojowi ICT* moze z kolei
bezposrednio méwi¢ o marce i do marki, jak réwniez komunikowaé swoje opi-
nie potencjalnie do dowolnego odbiorcy. W tym samym czasie do sprzedazy sa
angazowane coraz bardziej rozwinigte techniki marketingowe oparte na wiedzy
ze zdigitalizowanych danych.

Na rosnaca wage danych z internetu wskazuja tez obecne trendy w bada-
niach marketingowych: badania danych zastanych i analizy desk research obsza-
ru on-line, nastuch konsumentéw w social media i analizy ruchu w sieci (social
listening — monitoring tresci w internecie, w tym w mediach spotecznosciowych)
i rozwiazania hybrydowe — cyfryzacja metod badan jakosciowych, taczenie wy-
nikow ze $wiata off-line i on-line, integracja danych z wielu zrédet 1 wymiaréw
(big data solutions) [www 1].

Przedstawione powyzej przestanki wskazuja, ze analiza danych zastanych
do zbudowania profilu konsumenta, predykcji jego zachowan oraz efektywnego
dialogu na linii marka—klient bedzie stawac si¢ dla decydentéw coraz bardziej
istotna. Nie wszystkie informacje da si¢ uzyska¢ wytacznie za pomoca iloscio-
wego badania strumienia danych, stad waga kontekstowego podejscia w badaniu
tresci publikowanych w internecie. Uwzglednienie kontekstu w analizie dyskur-
su pozwala na uzyskanie glgbszej i dokladniejszej wiedzy na temat badanego
podmiotu. W dalszej czg$ci opracowania zostana przyblizone mozliwosci i ogra-
niczenia tego typu analiz oraz wskazane glowne roznice migdzy ilo§ciowym
a jakosciowym (kontekstowym) badaniem réznych form wypowiedzi publiko-
wanych przez konsumentéw w internecie.

Szerokie i1 zlozone pojecia ,,media spotecznosciowe” i ,,social media” na potrzeby niniejszego
artykutu zdefiniowano jako te platformy, kanaty i miejsca komunikacji w sieci internetowej,
ktore po pierwsze — pozwalaja uzytkownikowi na porozumiewanie si¢ z innymi uczestnikami
w czasie rzeczywistym, po drugie — umozliwiaja produkowanie, publikowanie i udostgpnianie
wlasnych tresci. W ramach mediéw spoteczno$ciowych tym samym beda zawiera¢ sig¢ m.in.
portale spoteczno$ciowe (np. Facebook), serwisy mikroblogowe (np. Twitter), blogi i platformy
blogowe, fora i grupy dyskusyjne, platformy do wymiany multimediéw (np. YouTube, Insta-
gram), miejsca wymiany opinii i udostgpniania informacji (np. wykop.pl) itp.

Termin Information and Communications Technology odnosi si¢ do tych technologii, ktore
umozliwiaja dostgp do informacji w ramach komunikacji (m.in. internet, sieci komorkowe itp.).
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1. Cyfrowy darwinizm przedsi¢biorstw a wykorzystanie
potencjalu informacji

Amerykanski socjolog i futurolog Brian Solis spopularyzowatl pojgcie digi-
tal darwinism, ktore nalezy rozumie¢ jako specyficzna ewolucj¢ zachowan kon-
sumenckich, kiedy to spoleczenstwo i technologia rozwija si¢ szybciej niz zdol-
nos¢ firm, organizacji, instytucji do zaadaptowania si¢ do nowej sytuacji [Solis,
2011]. Technologia i usieciowienie spoleczenstwa sprawiaja zatem, ze obserwujemy
koniec biznesu jaki dotad znali$my [por. Grabarczyk-Tokaj, 2014]. Koncepcja cy-
frowego darwinizmu to nie tylko konstrukt teoretyczny — brak kompetencji cyfro-
wych organizacji i niedostosowanie do nowej rzeczywistosci technologicznej to opi-
sany przez badaczy problem, z ktorymi stykaja si¢ tez polskie przedsigbiorstwa
i instytucje edukacyjne [Arendt, 2009; Batorski, 2011; Czerniawska, 2012; Jastrzeb-
ska A., Jastrzgbska W., 2011; Sobocka-Szczapa, 2011].

Aby zachowa¢ konkurencyjno$¢, innowacyjno$¢ oraz mozliwos¢ dotarcia do
potencjalnych konsumentow, organizacje powinny czerpa¢ wiedzg z réznorodnych
danych (w tym z tzw. nastuchu sieci — tre§ci publikowanych w sieciach spoteczno-
sciowych), zardwno ilo$ciowych, jak i tych jakosciowych. Te ostatnie sg istotne, po-
niewaz uwzgledniaja roznorodne konteksty, tematyke, znaczenie i srodowisko dys-
kusji internetowych na kluczowe dla firmy/instytucji zagadnienia.

Zasoby wiedzy uzyskanej bezposrednio od konsumenta dzigki monitorowaniu
jego wypowiedzi publikowanych w sieci lub z bezposredniego dialogu prowadzo-
nego na styku klient—firma w mediach spoteczno$ciowych wydaja si¢ jednak nadal
moze nie tyle ignorowane przez wiele podmiotoéw, ile traktowane marginalnie — ra-
czej jako nowos$¢ i cickawy dodatek do dziatan strategicznych niz istotny, tatwo do-
stepny 1 relatywnie tani (w porownaniu do klasycznych badan marketingowych)
element sprawnego zarzadzania. Jeszcze kilka lat temu mozna byto thumaczy¢ to
trudna dostepnoscia czy kosztem stosowania rozwiazan typu social listening. Obec-
nie prosta analityka webowa czy narze¢dzia do monitoringu i analizy sieci sa w za-
siggu reki i portfeli podmiotéw o dowolnej wielkosci i profilu. Podstawowa wiedza
na temat swojej grupy odbiorcoOw oraz zasad prowadzenia dialogu w sieci jest nie-
zbedna dla firm i instytucji, aby skutecznie planowac, budowac i egzekwowac stra-
tegie komunikacyjne i marketingowe [zob. tez Grabarczyk-Tokaj, 2014].

Informacje pozyskiwane z systemow informatycznych i wynikajaca z nich
wiedza praktyczna pomagaja w ustaleniu Sciezki zakupowej klienta i staraja si¢
namierzy¢ gladwellowski tipping point’, aby przewidzieé przyszte trendy. ,,Prze-

3 Malcolm Gladwell opisuje kluczowy moment przewagi, punkt zwrotny czy tez punkt zapalny, w ktorym
pojedyncza idea, pomyst, wydarzenie z predkoscia i zasiggiem epidemii obejmuje szerokie grona osob —
rozpoczynajac w ten sposob nowe trendy, mody, a nawet inicjujac przemiany spoteczne [Gladwell, 2002].
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staficie zwraca¢ uwagg na informacje o mnie, a zacznijcie zwraca¢ uwage na in-
formacje ode mnie!” — to popularne w internecie zdanie wypowiadane przez
konsumenta ma na celu obrazowe podkreslenie zafiksowania wielu decydentow
na ilo$ciowym podejsciu do analiz (m.in. statystyki sprzedazy, ruch na stronie
www), ktdrego wylaczne zastosowanie moze pomija¢ znaczenie szerszego kon-
tekstu oraz informacji wynikajacych z bezposrednich relacji z klientem i sygna-
lizowanych przez niego indywidualnie potrzeb.

2. Znaczenie kontekstu w badaniach dyskursu internetowego

Komunikacja w sieciach spoteczno$ciowych wyszta poza prywatne poro-
zumiewanie si¢ grona osob. Media spoleczno$ciowe dzigki narzedziom ofero-
wanym przez poszczeg6lne platformy staly si¢ potgznym mechanizmem pozwa-
lajacym na nowy wymiar dialogu marki/firmy bezposrednio ze swoimi grupami
docelowymi — wtasnie dzigki mozliwo$ciom monitoringu i analizy niemalze
W czasie rzeczywistym tresci umieszczanych w sieci. Cel ostateczny to zwigk-
szenie rynkowej przewagi podmiotéw dzigki znajomosci faktycznych potrzeb
konsumentéw, ich oczekiwan i motywacji oraz stabych stron produktéw, ustug —
werbalizowanych przez konsumenta. Dotychczas ta wiedza byla zarezerwowana
dla waskiej grupy odbiorcow kosztowych badan jakosciowych typu grupy focu-
sowe czy IDI (poglebione wywiady indywidualne). Monitoring mediéw spo-
tecznosciowych pozwala na coraz skuteczniejsze pozyskiwanie wiedzy konsu-
menckiej — w rozproszonych kanatach, w niszowych miejscach sieci,
w szerokiej skali, a co za tym idzie na lepsze zrozumienie klienta. Dostgp do ty-
sigcy opinii o produktach, ustugach czy markach pozwala na trzymanie reki na
cyfrowym pulsie. Jednoczes$nie wielka skala danych wymaga odpowiedniego
przefiltrowania juz na poziomie definiowania monitoringu dyskursu interneto-
wego, ustalenia niezbednych kontekstéw i zakresu znaczen, ktory sprawi, ze od-
biorca nie zostanie zalany setkami nieistotnych informacji lub wrecz informa-
cyjnym spamem wypowiedzi nie na temat. Jest to szczegélnie istotne przy
potrzebie uwzglednienia specyfiki jgzyka polskiego, wieloznacznosci stow, zna-
czenia wyrazen idiomatycznych, zasad deklinacji, skomplikowanej gramatyki
i ortografii oraz skrotowosci, infograficznosci i czesto hermetycznosci jezyka,
jakim w swoim naturalnym $rodowisku internetowym porozumiewaja si¢ sami
uzytkownicy. W tym miejscu warto zaznaczy¢, ze obecnie na polskim rynku jest
dostepne szerokie spektrum zarowno komercyjnych, jak i darmowych rozwiazan
do monitoringu internetu i sieci spolecznosciowych. Wybierajac narzedzie, nale-
zy jednak zwréci¢ uwage, czy jest ono zaprojektowane specjalnie na potrzeby
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badania tresci w jezyku polskim czy oferuje wytacznie monitoring ilo§ciowy da-
nego stowa, czy rowniez uwzglednia ograniczenia wyszukiwania do okreslonych
kontekstow 1 istotnych dla nas znaczen, czy zapewnia wyszukiwanie w wystar-
czajacej liczbie waznych, odpowiednich dla nas zrédet internetowych [zob. Gra-
barczyk-Tokaj, 2013, 2014].

Informacje uzyskane za pomoca narzedzi do monitoringu dyskursu interne-
towego beda relewantne i odpowiednie do wykorzystania w marketingowej
praktyce wtedy, gdy juz na etapie definiowania monitoringu (czy to samodziel-
nie, czy za pomoca zlecenia go firmie zewngtrznej) zostang zachowane dwie
podstawowe zasady: uwzglednienia kontekstu jezyka polskiego, ktory pozwoli
silnikowi analitycznemu odpowiednio zidentyfikowaé i zakwalifikowa¢ dane
stowa i wyrazenia w badaniu oraz ustalenia szczegdétowych kontekstow dla szer-
szych zagadnien, wyrazen kluczowych, tematyki, ktéra chcemy obja¢ analiza.
Dzigki temu unikniemy przede wszystkim prostych btedow, ktore utrudnia lub
uniemozliwia skuteczna i szybka analizg wynikow w morzu nieadekwatnych tre-
$ci (wynikajacych np. z wieloznaczno$ci wyrazow typu: Warta jako rzeka, war-
to, wartosciowo, Warta jako nazwa ubezpieczyciela). Ustrzezemy si¢ tez przed
ryzykownym rozcigganiem wnioskow z analiz stricte ilosciowych na decyzje,
ktore dotycza wylacznie ograniczonego fragmentu rzeczywistosci, w ktorej ope-
rujemy. Brak lub nieodpowiednie zawegzenie lub rozszerzenie zakresu wyszuki-
wania moze skutkowaé zafalszowaniem wynikow, a w efekcie dziataniem na pod-
stawie nieadekwatnych danych. Jako przyklad moze postuzy¢ nastgpujaca sytuacja:
opiniowanie o popularnosci danej marki samochodowej na podstawie samej liczby
wzmianek o nazwie marki, bez uwzglednienia nacechowania emocjonalnego wy-
powiedzi (czy teksty internautéw wystepuja w kontekscie pozytywnym, negatyw-
nym czy neutralnym dla wizerunku lub potencjatu sprzedazowego danej marki) bez
okreslenia specyfiki branzy (np. czy chodzi wylacznie o samochody osobowe i in-
formacje dotyczace sytuacji na polskim rynku motoryzacyjnym), bez zdefiniowania
znacznie glebszego kontekstu, zdeterminowanego konkretnymi potrzebami komu-
nikacyjnymi (typu wykluczenie informacji o kronikach wypadkéw drogowych czy
ograniczenie wylacznie do publikacji dotyczacych sponsoringu sportowego okreslo-
nej marki samochodowej*) sprawi, ze interpretacja danych okaze si¢ niemiarodajna
i nie spelni naszych oczekiwan. W ekstremalnych sytuacjach nieodpowiednio do-
brane narzedzie i zakres kontekstowy badania moze doprowadzi¢ do strat finanso-
wych czy wizerunkowych organizacji.

* Wiele praktycznych, a jednoczesnie barwnych przykladow wyjasniajacych zawitosci kontek-
stowego badania treici z polskojezycznej czgsci internetu mozna znalez¢ w: [Jadas, 2014].
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W tab. 1 wskazano podstawowe réznice migdzy czysto statystycznym (ilo-
sciowym) a kontekstowym (ilo§ciowo-jakosciowym) podejsciem do badania tre-
$ci publikowanych przez uzytkownikow internetu (user generated content) oraz
najwazniejsze typy danych, ktore mozna pozyskac¢ z monitorowania sieci na po-
trzeby sprawniejszego prowadzenia dziatanh komunikacyjnych i marketingowych
skierowanych do obecnych i potencjalnych klientow.

Tabela 1. Podstawowe roznice migdzy ilosciowym a kontekstowym podej$ciem do badania
tresci publikowanych przez uzytkownikéw internetu

Kryteria Podejscie ilosciowe Podejscie kontekstowe O czym warto pamigtac
1 2 3 4
Zakres danych Wglad gtéwnie w skale | Wglad zarowno w skalg, Sprawdzi¢ czy badaniem sa

na badany temat | publikacji i podstawowe | jak i charakter publikacji objete zrodta 1 kanaty komunikacji
statystyki wystgpowania | (nacechowanie emocjonal- | (W tym niszowe) istotne z punktu
informacji (miejsce, ne, tematyka wpisow), widzenia postawionych pytan
natgzenie, czas) szczegolowe statystyki badawczych i charakteru grup
docelowych; pamigta¢

o wyeliminowaniu zrédet
nieadekwatnych (np. obcojg-
zycznych, niezgodnych

z kontekstem badania)

Przyktadowe Ile pojawito si¢ wzmianek | Jaki temat najczesciej Zaawansowane autorskie

pytania badawcze | na badany temat przewija si¢ w rozmowach | rozwigzania informatyczne

/ glebokos¢ badania | w analizowanym okresie? | internautéw w kontekscie zaprojektowane specjalnie do
W jakich zrodtach badanego podmiotu? badania tekstow w jezyku
najczgsciej sa Czy sa to informacje polskim pozwalajgq na automa-
publikowane badane 0 pozytywnym tyczng analiz¢ kontekstowa
zagadnienia? czy negatywnym kontekscie? | z uwzglednieniem wielorakich
Kto najczgsciej Jakiego typu informacje wykluczen 1 ograniczen,

publikuje informacje? | rozprzestrzeniaja si¢ najszerzej? | zapewniajac tym samym dokladne

W jakich godzinach/ Jaki skutek wywotuja wyniki nawet dla skomplikowa-

dniach tygodnia pojawia | publikacje w dalszym nych kontekstowo zagadnien.

si¢ najwigcej wzmianek? | dyskursie? Nalezy sprawdzi¢, czy dostawca
Dodatkowo pytania rozwiazan oferuje dodatkowo
z podejscia ilosciowego wsparcie manualne analityka —

do kontroli najbardziej skompli-

kowanych zagadnien badawczych
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cd. tabeli 1

poréwnanie ogdlnych
wynikéw w czasie lub
pomigdzy podmiotami
badania (np. konkuren-
cyjnymi markami);
poznanie regularnosci
i okresow natg¢zenia
dyskus;ji;

identyfikacja uzytkow-
nikow najczesciej
wzmiankujacych

o0 badanym podmiocie;
identyfikacja nowych
miejsc do zagospoda-
rowania w komunikacji

marketingowej

identyfikowanie warto$cio-
wych dla nas uczestnikow
komunikacji (m.in. prosu-
mentow*) 1 mozliwosé
nawigzania z nimi kontaktu;
mozliwo$¢ stalego monito-
rowania i reagowania

na wpisy kryzysogenne dla
firmy/ marki;

planowanie strategii
komunikacyjnej;

ocena dotychczasowej
komunikacji, sprawdzenie
spojnosci komunikatow
promowanych przez firmg
z odbiorem ich przez
klientow;

przygotowanie jakosciowych
analiz wizerunku;
dodatkowo mozliwosci

z podejscia ilosciowego

1 2 3 4
Mozliwosé Wstepny research Poznanie szczegdtowych Nalezy pamigta¢ o ograniczeniach
implementacji zagadnienia i ocena opinii autoro6w tresci monitoringu internetu, m.in.
wynikéw potencjatu do komunikacji | na badany temat, rowniez sprawdzi¢, czy nasza grupa
w praktyce W sieci; statystyczne w waskich kontekstach; docelowa jest obecna i aktywna

w sieci, czy charakter publiko-
wanych informacji jest wystar-
czajacy do podejmowania przez
nas decyzji komunikacyjnych,
czy nalezy si¢ wesprze¢ innymi
formami zbierania danych

o opiniach konsumentow.
Narzgdzia do monitoringu
dyskursu zapewniaja dostegp
tylko do publicznych tresci,
brak jest dostgpu do wpisow
chronionych ustawieniami
prywatnosci itp.

Monitoring tresci w internecie
nie jest tozsamy z badaniami
na reprezentatywnej grupie
docelowej, niezbgdne jest zatem
zachowanie odpowiednio
krytycznego podejscia

do otrzymanych wynikow

* Prosument rozumiany w znaczeniu proaktywnego, $wiadomego konsumenta chg¢tnego do nawiazania dialogu
z np. marka w internecie, ktorego mozna zaangazowa¢ do wspolpracy z korzyscia dla prowadzonego biznesu
[Grabarczyk-Tokaj 2014].

Zrédto: Opracowanie whasne.

Kontekst w badaniach dyskursu internetowego jest tu zatem stowem klu-

czem. Bez niego niemozliwe bedzie nie tylko uzyskanie warto§ciowych wyni-

kéw monitoringu tresci publikowanych przez konsumentéw w sieci, ale rowniez
zrozumienie tla dla catego badania, okolicznosci, przyczyn powstawania danych

tekstow, jak rowniez wlasciwe zinterpretowanie wzajemnych powiazan, sytuacji

i na koniec — otrzymanych wynikow i mozliwych nastepstw publikacji.
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Podsumowanie

Zmiana spoteczna sygnowana przez rozwoj technologii cyfrowych postepu-
je szybko, zmienia si¢ tez demografia konsumentow. Do 2015 r. Digital Natives’
beda stanowi¢ 30% populacji $wiata. Funkcjonuja, zyja i maja zupelnie inne
oczekiwania niz dotychczasowy konsument. Im wigcej aktywnosSci przenosi si¢
do sieci, tym wigksza potrzeba monitorowania zachowan i opinii. Jesli firmy
1 instytucje beda mialy wiedz¢ na temat mozliwosci i narzedzi, jakie oferuje in-
ternet w zakresie pozyskiwania danych oraz korzystania z wiedzy i potencjatu
konsumenta, bgda mogly wykorzysta¢ ja do budowania przewagi konkurencyjnej
i produktowej. Otwarcie na dialog pociaga za soba wigksza transparentnos¢, zatem
cate srodowiska rynkowe i przestrzenie spoteczne moga zyskac korzystna przejrzy-
sto$¢. Do tego celu moze stuzy¢ zaawansowana analityka zmieniajaca ilo$ciowe da-
ne na jakos$ciowe informacje uwzgledniajace kontekst, ktore bedzie mozna imple-
mentowa¢ do sprawniejszego zarzadzania firm i instytucji. Z pomoca przyjs¢ tu
moze potaczenie badan i biznesu. Z jednej strony model B+R zapewni ochrong
normatywna, a z drugiej pozwoli na praktyczne wykorzystanie innowacji z danych
z korzyScia dla spoteczenstw, nauki i gospodarki [Bomba, 2011].

Monitoring i kontrola dyskursu internetowego to nie wytacznie widmo sta-
tej inwigilacji, ale tez mozliwo$¢ wykorzystywania potencjalu spotecznego
w ramach smart cities, wczesna identyfikacja zagrozen czy tak podstawowe
kwestie dla gospodarki, jak innowacje produktowe i konkurencyjnos¢ rynku
[por. Batorski, Bendyk, Filiciak, Ptoszaj, 2012]. Dodatkowo im wyzsza intencje
samostanowienia majq uzytkownicy, tym wigksza ich sila przetargowa jako pro-
aktywnych, $wiadomych, kreatywnych prosumentéw w dialogu z korporacja,
koncernem czy dostawca ustug.
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CONTEXT IN INTERNET RESEARCHES: MEANING FOR MARKETING
COMMUNICATION PRACTICE

Summary: Nowadays, popularity of Big Data idea causes that all kinds of automatic da-
ta analyses are believed to be an attractive source of knowledge for marketing, sales and
communication executives, as well as those involved in services creation and clients’ ne-
eds. At the same time practice is verifying high expectations concerning data variety and
velocity we are capable to collect automatically and the quality of information obtained
we can use in company-to-client and brand-to-client communication management.

The aim of the paper is to present the subject of opportunities and limitations of qu-
antitative and contextual ways of data and information acquired from social media user
generated content and the internet in general, with highlighting differences between qu-
alitative and contextual ways of examining clients’ statements publicized online.

Author also presents examples of practice use of context researches in the internet
that can be employed for companies’ and institutions’ communication purposes.

Keywords: Internet research, User Generated Content monitoring, contextual approach.



