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Doceniajac znaczenie monitorowania informacji, ktére pojawiajg sie
w internecie, stajemy przed problemem efektywnej realizacji tego
zadania. Rozproszenie zrodet informacji i wzrost znaczenia wktadu
kazdego uzytkownika Web uniemozliwia reczne analizowanie przy-

chodzacych danych.

|\/I onitoring prasy zawsze byl waznym narzedziem pracy dzialéw PR i marketingu. Boom Web 2.0
— masowo tworzonych treéci przez uzytkownikéw w internecie — otworzyl nowe mozliwosci i wyzwania dla
specjalistow od PR, komunikacji i marketingu i rowniez dla samego monitoringu. Obecnie trudno przecenic
moc oddziatywania sieci. Wystarczy przypomnie¢, ze afera z Monika Lewinsky rozpoczeta sig, gdy pewien
blog poinformowal o tym, ze renomowane czasopismo wycofato si¢ z publikacji artykutu na ten temat.
i telewizji. Wszyscy pamigtamy, jak skoficzylo si¢ to dla reputacji prezydenta Stanéw Zjednoczonych.

Ale juz sama préba recznego sprawdzenia, ile jest stron zawierajacych nazwy popularnych marek, pokazuje
skale trudnosci. Oto iloéci stron znalezionych przez Google, przy probie wyszukania kilku przyktadowych
marek tylko dla polskich stron: Nokia - 1 610 tys., empik — 1060 tys., Zumi - 507 tys., Fortis — 403 tys.,
Pampers - 363 tys., Marlboro - 92 tys.

Niemate to liczby, a nie uwzgledniaja zawartoéci grup dyskusyjnych oraz calego tzw. szarego weba, tzn.
miejsc, do ktorych wyszukiwarki internetowe nie potrafia dotrze¢.

Jeszcze do niedawna nie istnialy narzedzia, ktore sprostalyby tego typu zadaniom, a obecnie wchodzg one
do komercyjnego uzytku. Jednym z motoréw ich rozwoju byta walka z terroryzmem. W pierwszej kolejno-
éci tam zaistniata konieczno$¢ przegladania milionéw e-maili, setek tysiecy stron internetowych, po to by




MONITORING SEMANTYCZNEJ PAJECZYNY WARSZTATY MARKETINGOWE

znalez¢ wskazowki na temat potencjalnych atakow,
rozpracowaé organizacje terrorystyczne, znalez¢
miejsca rekrutacji i zbada¢ nastroje spofecznosci
sympatyzujacych z terrorystami. Dalo to potencjat
do przyspieszenia prac nad tzw. przetwarzaniem
jezyka naturalnego, czyli sposobom pozwalajgcym
komputerom (przynajmniej czg$ciowo) zrozumiec
to, co jest wyrazone w zwyklym tekscie pisanym
lub méwionym.

Z bardziej cywilnych obszarow — rozwdj narzedzi
monitoringu stal sie mozliwy dzieki postepowi w za-
kresie gromadzenia wiedzy i odpowiedniego zarzg-
dzania nig. Narzedzia tego typu powstaly w ramach
prac nad inicjatywa Semantic Web. Zamierzeniem
Semantic Web, czyli semantycznej pajeczyny, jest
zorganizowanie danych udostepnionych w webie tak,
aby programy same mogty je wigzac ze sobg i wnio-
skowac bez udziatu cztowieka. Ostatnim kluczowym
elementem uktadanki sg doswiadczenia z analizg
zalezno$ci w duzych zbiorach danych, ktére to ana-
lizy s3 wykonywane czesto w tzw. korporacyjnych
hurtowniach danych.

Jak dziala automatyzacja monitoringu? Kolejne
kroki to:

» Zbieranie i indeksowanie danych z internetu (lub
innych dostepnych cyfrowych zrodet informacji)

> Preselekcja interesujacych danych

» Analiza znaczeniowa wyselekcjonowanych da-
nych

> Agregacja danych

» Wyznaczenie trendow i powigzan miedzy danymi
» Prezentacja i raportowanie dla konicowych uzyt-
kownikow

Efektywno$¢ tego procesu jest kluczowym elemen-
tem, dlatego miedzy kolejnymi fazami przekazywane
s zwrotnie informacje umozliwiajace ciagle uczenie
si¢ systemu tak, aby lepiej mogt wykonywac swoje
zadania przy kolejnych analizach.

Zbieranie danych w najprostszej postaci polega
na kolekcjonowaniu kolejnych stron, ktére mozna
znalez¢ poruszajac si¢ po linkach na tych stronach.

Wykonuja to programy zwane web-crawleami. Znale-
zione dokumenty sa indeksowane wedtug zawartych
na nich stowach. Podobnie dzialaja wyszukiwar-
ki internetowe, wiec nie ma tu nic szczegdlnego,
poza samg skalg przedsiewziecia. Trzeba Sciggnac
co najmniej setki milionéw stron, angazujac do tego

dziesigtki komputeréw polaczonych w specjalne
klastry dysponujace bardzo pojemnymi faczami do
kluczowych punktéw internetu.

Poniewaz $ciggnietych dokumentow jest zwykle
zbyt duzo, by bylo mozliwe ich efektywne prze-
tworzenie, nastepnym etapem jest ich preselekcja.
Polega ona na zautomatyzowanym wyszukaniu
tylko tych tresci, ktore moga potencjalnie doty-
czy¢ monitorowanych zagadnien. Wykorzystuje sig
tu przygotowane wczeéniej listy stow kluczowych
- nazw marek, terminéw fachowych, okreslen po-
wigzanych itd. Dziala to podobnie jak uzytkownik
Google, ktory wpisuje swoje zapytania, a nastgpnie
przeglada kolejne znalezione strony, by stwierdzic,
czy zawierajg interesujace go zagadnienia. Podsta-
wowa réznica w tym przypadku kryje si¢ w liczbie
zapytan i znalezionych stron — zwykle automaty
zadajg tysigce zapytan i przekazuja do dalszej ob-
robki kilkaset tysiecy znalezionych stron. Na tym
etapie nastepuje tez odrzucenie stron zawierajacych
tekst w jezykach, ktérych system nie obstuguje
(najczes$ciej monitoring prowadzony jest tylko dla
jednego wybranego jezyka).

Analiza znaczeniowa to jeden z najtrudniejszych
etapdw procesu. Gléwnym jego celem jest wydobycie
znaczenia informacji zawartych na kazdej stronie
wyznaczonej na etapie preselekcji. Wcigz nie ma
jednego, doskonalego rozwigzania, wigc stosuje
sie rownoczesénie dziesigtki roznych taktyk. Prze-
de wszystkim znalezione strony s3 klasyfikowane
wedhug treéci, formatu czy budowy i w zaleznosci
od wyznaczonej klasy dobierany jest dalszy proces
obrébki. Wynika to z tego, ze troche innym jezy-
kiem postuguja si¢ autorzy komentarzy na blogach,
a innym autorzy artykuléw z prasy profesjonalnej
czy publikacji naukowych, a dostosowanie do kon-
kretnego profilu tekstu ma duzg wage dla osiggniecia
zamierzonych rezultatéw w dalszej obrébce. System
maksymalnie stara si¢ tez wykorzysta¢ elementy
strukturalne, to znaczy pewne wzorce w budowie
stron ulatwiajace zrozumienie ich zawartosci. Sg
to na przyklad tagi, popularne w Web 2.0 etykie-
ty zwigzane z artykulami i wiadomos$ciami albo
niewidoczne dla zwyklego uzytkownika, zaszyte
w treéci informacje w postaci tzw. mikroformatow,
czy punktowe oceny dostepne na wielu stronach
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» uzytkownikow. Generalnie jednak w wigkszosci

przypadkéw znaczna czes$¢ najciekawszych dla mo-
nitoringu informacji zawarta jest w tresci napisane;j
jezykiem naturalnym. Takze tutaj jest dostepna
szeroka gama narzedzi, ktére mozna podzieli¢ na
dwie kategorie - regutowe i statystyczne. W skrocie
mozna powiedziec, ze te pierwsze wymagaja opisania
procesu analizy tekstu w postaci $cistej sekwencji
operacji wykonywanych na tekscie, natomiast me-
tody statystyczne wykorzystuja mechanizmy nauki
maszynowej, gdzie oprogramowanie samodzielnie
odkrywa zasady przetwarzania, korzystajac z ogrom-
nej liczby uprzednio przygotowanych przyktadow
i zdefiniowanych regut.

Niezaleznie od metody, analiza znaczeniowa
w przypadku monitoringu brandéw ma wychwyci¢
dwa interesujgce nas fakty: po pierwsze, czy i gdzie
s3 wzmianki dotyczace monitorowanych marek,
produktow, po drugie - jaka jest wyrazana opinia.
Zadanie wychwytywania nazw z pozoru wyglada
na proste, ale w praktyce wymaga pokonania wie-
lu skomplikowanych probleméw. Wiele bowiem
nazw produktéw lub marek to potoczne stowa (np.
Era, Plus) i przetwarzany tekst moze oczywiscie
zawiera¢ takie stowo, ale w zupelnie innym kon-
tekécie. Niejednoznacznosci tego rodzaju zmuszajg
do opracowania zaawansowanych mechanizmow
dostosowujgcych algorytmy przetwarzania tekstu
do konkretnych przypadkéw. W zamian mozna
osiggnac¢ poprawnos$¢ ich dziatania na poziomie
siegajacym 95 proc., co generalnie jest wystarcza-
jace w tego typu zastosowaniach. Trudniejszym
zadaniem jest zrozumienie, co tak wlaciwie na-
pisano o konkretnej marce, czy jest to np. opi-
nia pozytywna czy negatywna. Oczywiscie taktyk
i metod rozwigzania tego zagadnienia jest wiele.
Przykladowo jedna ze stosowanych metod zamiast
doszukiwac sie pelnego znaczenia, sprawdza jedy-
nie, czy w okolicy nazwy produktu wystepuja stowa
oceniajace, nacechowane emocjonalnie lub takie
np. jak: ,tani’, ,drogi”, , kiepski’, ,dobry”, ,lubi¢”,
»polecam”. Oczywiscie przy zastosowaniu prostych
metod wielokrotnie moze sie zdarzy¢ nieprawidtowe
zrozumienie sensu. Na przyklad w zdaniu ,Mam
produkt A i B, ale tylko ten pierwszy jest dobry”
moze spowodowac powigzanie produktu ,,B” ze sto-
wem ,,dobry”. Jednak w globalnym podsumowaniu

pomyltki na korzy$¢ powinny sie zniwelowac z po-
mytkami na niekorzys¢.

I tak dochodzimy do etapu agregacji. W etapie tym
podlicza sig, jak czesto nazwy produktow, ustug i ma-
rek monitorowanych wystepuja razem z okre$lonymi
ocenami i w jakich kontekstach (np. jak czesto pro-
dukt poréwnywany jest pozytywnie lub negatywnie
do konkurencji). Dodajgc wymiar czasowy, mozna
$ledzi¢, jak opinie internautéw zmieniaja si¢ np. pod
wplywem kampanii marketingowych.

Ostateczne wyniki monitoringu prezentowane
s3 w postaci regularnie wykonywanych raportéow
wizualizujacych obecnos¢ poszczegdlnych marek na
rynku i zwigzane z nimi opinie. Dla uzytkownikéw
potrzebujacych bardziej zaawansowanych raportow
i zestawien mogg zosta¢ udostepnione narzedzia
analityczne, ktore pozwalajg na poréwnanie dowolnie
wybranego wymiaru i umozliwiajace ,wglebienie
si¢” w dane, dochodzgc az do konkretnych stron
stanowigcych ich zrédto.

Aby system monitoringu nadgzal za zmiana-
mi w zwyczajach jezykowych lub pojawianiem si¢
nowych nazw, w kazdy etap procesu musza by¢
wbudowane mechanizmy umozliwiajgce jego sa-
modzielne lub nadzorowane uczenie si¢. Moze to
polegac np. na uzupelnianiu list zapytan do prese-
lekcji lub modyfikowaniu regul sterujgcych analizy
znaczeniowej. Odpowiednio elastyczny system nie
dos¢, ze zachowa swoja sprawnos$é, to moze nawet
ulepsza¢ swoje dziatanie bez kosztownych prac
programistycznych.

Przedstawione powyzej rozwigzania dzialaja
juz eksperymentalnie. Mozna si¢ spodziewac, ze
w ciggu najblizszych dwoch, trzech lat stang si¢ co-
dziennym narzedziem w dziatach PR, komunikacji
i marketingu lub w firmach monitorujacych opinie
konsument6w na temat produktéw, ale réwniez np.
politykéw. Podobne technologiczne mechanizmy,
cho¢ w obszarze monitoringu danych osobowych
i reputacji osobistej, oferuje juz dzi$ np. brytyjska
firma Garlik, www.garlik.com. L

Cezary Biernacki, Senior Project Manager, Software Mind.

cezary.biernacki@softwaremind.pl



