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Jezyk w shuzbie marketingu.
Wptyw technologii na analize sentymentu

Wprowadzenie

Pojawienie si¢ Internetu wptynelo na niemal kazdy aspekt Zycia czlowieka, w tym
przede wszystkim na sposob, w jaki si¢ komunikujemy (Gherghita-Mihaila 2016).
Zmianie ulegly jezyk, metody i narzedzia komunikacji zaréwno prywatnej, jak
i oficjalnej, a zwlaszcza biznesowej. W efekcie istotnym zmianom ulegt takze
tzw. marketing mix (4P), czyli zesp6l elementéw, za pomocg ktérych mozna od-
dzialywa¢ na rynek (Kotler 2000: 9), analizujac zachowania i potrzeby klientow.
Pojawilo si¢ w zwigzku z tym nowe pojecie analiza sentymentu, ktore oznacza
kierunek badan analizujacych ludzkie opinie, oceny, postawy, poglady oraz
emocje wywolywane przez produkty, ustugi, organizacje, osoby fizyczne, sprawy,
wydarzenia, tematy i ich atrybuty (Zolty 2015). Obecnie do analizy sentymentu
wyrazanego przez uzytkownikow sieci sg wykorzystywane technologie, ktére
pozwalaja na szybka identyfikacje¢ ich opinii i subiektywnych odczug, ciagle jesz-
cze majace sporo ograniczen wynikajacych czesto ze specyfiki jezyka. W swoim
artykule postaram si¢ naswietli¢, jak z jednej strony wazne sg te technologie we
wspolczesnym marketingu, z drugiej za$ pokazad, ze coraz wazniejsza staje si¢
wspolpraca miedzy jezykoznawcami a twdércami technologii stuzacej analizie
sentymentu wyrazanego w réznorodnych tekstach zamieszczanych w sieci.

Rola marketingu we wspolczesnym $wiecie

Jak stwierdzita Bozena Lesniewska, Executive VP B2B Orange Polska, ,,dzi$ nie
ma juz kanaléw sprzedazy, sg tylko kanaly kontaktu™. Stowa te dobrze

! Cytat z konferencji PayU Lab, kwiecien 2015 (https://www.youtube.com/watch?v=

jtpKO1yfiYo).
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odzwierciedlajg zmiany, jakie nastgpily wraz z rozwojem i popularyzacjg In-
ternetu oraz nowych technologii. Istotnej ewolucji podlega zwlaszcza strategia
sprzedazowa wielu firm podazajacych w $lad za klientem. Klient zas, aktywnie
korzystajacy z narzedzi pozwalajacych mu na niemal nieograniczony dostep do
informacji niezaleznie od pory dnia czy miejsca, w ktérym sie znajduje, zaczal
W nowy sposob wyrazac¢ swoje oczekiwania. Przede wszystkim stal sie Swiadomy
tego, Ze ma prawie nieograniczony wybor, wynikajacy z jednej strony z globaliza-
cji, rozumianej jako ujednolicenie rynkéw, obracanych na nich towaréw (Giddens
2004: 79-80) i rosnacej konkurencji, z drugiej zas z tatwosci poréwnywania wielu
ofert i wybierania tej najlepszej z jego punktu widzenia. Powszechny dostep
do poréwnywarek cen (rodzaj serwisu WWW, ktdéry pozwala na poréwnanie
cen tych samych produktéw w réznych sklepach internetowych?) i serwisow
pelnych opinii innych uzytkownikéw sprawit za$, ze klient ma §wiadomosé¢, iz
jego pozycja w relacji ze sprzedawca jest dominujgca. To poczucie przekiada sie
z kolei na jego oczekiwania wzgledem produktu, poziomu obstugi czy samego
sprzedawcy. Do oczekiwan, ktére wzmocnily si¢ najbardziej wraz ze zmianami
technologicznymi, nalezy m.in. szybkos$¢ reakcji na potrzeby klienta, w tym
niemal blyskawiczna realizacja samego zamodwienia. Wszystkie te postawy
w sposéb istotny przyczynily si¢ m.in. do powstania nowych modeli sprzedazy.

I tak obok klasycznego modelu jednokanatowego, w ktérym klienci wcho-
dza w kontakt z marka poprzez jeden kanal, zaczely pojawiac si¢ modele takie, jak:
multichannel (klienci decydujg o wyborze preferowanego kanatu: offline, online,
mobile; poszczegdlne kanaly nie sg jednak zintegrowane i dzialaja niezaleznie
od siebie), cross-channel (klient moze korzysta¢ z wielu kanatéw, w ktérych jest
juz postrzegany jednostkowo, acz jego doswiadczenia zakupowe w kanalach sie
réznia), omnichannel (wszystkie kanaly s ze sobg zintegrowane, a doswiadczenie
zakupowe ujednolicone; w efekcie zacierajg sie granice migdzy doswiadczeniami
online i offline) (Jorij 2012). Wraz z przechodzeniem klienta do kolejnych kanalow
i adekwatnie zmieniajacg si¢ strategia sprzedazy narzedzia do pozyskiwania
klientéw i analizy ich zachowan ulegaly ewolucji.

Wszystkie opisane wcze$niej zmiany postaw i oczekiwan klientéow, wraz
z upowszechnianiem si¢ modeli sprzedazowych takich jak omnichannel, musialy
pociagna¢ za sobg zmiany takze w komunikacji z klientem, a wigc w marketingu.
Wedtug Kotlera marketing jest procesem planowania i realizacji koncepcji, usta-
lania ceny, promociji i dystrybucji idei, dobr i ustug w celu dokonania wymiany
majacej stuzy¢ osiagnieciu celow organizacji i jednostek. Do realizacji tych celow
marketing uzywa instrumentoéw, ktdre tworza tzw. marketing mix, czyli zespo6t
elementow, za pomoca ktérych mozemy oddzialtywa¢ na rynek. Najbardziej

Z Por. https://pl.wikipedia.org/wiki/Por%C3%B3swnywarka_cen.
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popularna w tym kontekscie jest koncepcja 4 P — produkt (ang. product), cena (ang.
price), dystrybucja (ang. place) i promocja (ang. promotion) (Kotler, Keller 2012).
Promocja, z calej czworki marketingowych ,,P”, zostala prawdopodobnie
najbardziej dotknieta przez zmiany w zachowaniach klientéw, spowodowane
pojawieniem si¢ Internetu i nowych technologii. Wspolczesne narzedzia, czyli
tzw. marketing intelligence (pozwalajacy na biezace zbieranie i analizg istot-
nych dla firm danych rynkowych, a takze na badanie najdrobniejszych gestow
klienta), w istotny sposdb poprawily mozliwosci targetowania® komunikacji
z niespotykang do tej pory precyzja i dokladnoscig. Spowodowalo to nie tylko
ciggle opracowywanie nowych metod docierania do klientéw, nowych formatéw
reklamowych, ale takze zwigkszenie sie czestotliwosci, z jaka si¢ one pojawiaja.
Dystrybucja (ang. place) fizycznego produktu po pojawieniu si¢ Internetu
nie zmienila si¢ istotnie, ale to, jak bardzo marka jest widoczna, oraz to, czy
istnieje mozliwos¢ jej dotarcia do oczekiwanego klienta w $wiecie wirtualnym,
juz tak. Dzi$ to dotarcie w duzym stopniu zalezy od spozycjonowania marki
w wyszukiwarce (dzialanie majace na celu podniesienie poziomu widocznosci
strony internetowej w wynikach wyszukiwania np. w Google), tak widocznosci
organicznej, jak i platnej, w tym takze w mediach spolecznosciowych. Te ostatnie
nie tylko same maja istotny wplyw na klientéw (Blossom 2009), ale podlegaja
takze szybkiej ewolucji wraz z ciggle pojawiajacymi si¢ nowymi rozwigzaniami.
Produkt (ang. product) pozostaje kluczcowym elementem calej ukladanki, ale
wraz z pojawieniem si¢ nowych kanatéw dystrybucji istotnie wzrosto znaczenia
tzw. user experience (UX, ang. ‘do$wiadczenie uzytkownika’), czyli calosci wrazen,
jakich doswiadcza uzytkownik podczas korzystania z produktu interaktywnego®.
Sprzedawanie produktu online ma swoje mankamenty w zwigzku z brakiem nie-
ktérych elementéw dobrego doswiadczenia zakupowego, takich jak mozliwosé
dotkniecia, sprawdzenia, doktadnego obejrzenia produktu czy uzyskania szybkiej
porady lub odpowiedzi od sprzedajacego. Te ograniczenia sg fagodzone przez
takie czynniki, jak m.in.: skupienie si¢ na mozliwie dobrym UX serwisu danej
marki, dzigki czemu klient chetnie przeglada oferty, a pézniej kupuje produkt,
rekomendacje na bazie preferencji tego klienta czy podobnych, poréwnywarki
produktow; wspierajace tresci (content), live chat z konsultantem itp.
Cena (ang. price), cho¢ dzi$ potrafi zmienia¢ si¢ dynamicznie® w zalez-
nosci od tego, z jakim klientem mamy do czynienia, oraz od tego, kiedy widzi

#  Targetowanie - proces polegajacy na selekcji konsumentéw przez reklamodawcow w celu
okres$lenia docelowej grupy odbiorczej, ktéra w najwigkszym stopniu jest zainteresowana rekla-
mowanym produktem, por. https://pl.wikipedia.org/wiki/Targetowanie.

*  Por. http://uxdesign.pl/architektura-pozytywnych-doswiadczen.

*  Por. http://www.businessinsider.com/how-amazon-adjusts-its-prices-2015-12IR=T.
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on oferte, zostala najmniej dotknigta przez zmiany technologiczne czy tez sam
Internet. Oczywiscie, pojawienie si¢ poréwnywarek produktéw i cen czy ogdlny
wzrost konkurencji (dzi$ klient moze zaméwi¢ dany produkt na wielu rynkach,
takze zagranicznych) w sposéb istotny zaostrzylo gre rynkowsa i podniosto presje
cenowa. W efekcie pojawily sie na rynku nowe typy ofert cenowych, proponowa-
nych obnizek cen, programy sprzedazowe, lojalnosciowe itd. Wymusito to takze
zwiekszenie intensywnosci kontaktu z klientem i samej reklamy.

Nic wiec dziwnego, ze w efekcie wszystkich powyzszych zmian potrzeby
marek wymagaly, aby ich producenci poszukiwali coraz to efektywniejszych
metod dotarcia do klienta ze swoim przekazem. W $wiecie wielokanalowosci
(multichannel, cross-channel, omnichannel), gdzie kazdy kanal to mozliwos¢
kontaktu z klientem, liczba przekazdw, jakie otrzymuja odbiorcy, istotnie ro$nie.
Obok tradycyjnych kanatéw reklamy, takich jak telewizja, radio i prasa, doszty
liczne kanaly online, a takze kolejne urzadzenia, np. telefon komoérkowy czy ze-
garek. W kazdym z nich klient moze natkna¢ si¢ na typowa reklame, ale takze
na inny format targetowanego przekazu marketingowego. Nic wiec dziwnego,
ze przyjmuje si¢, iz przecietnie cztowiek moze widzie¢ nawet 5 ooo tresci rekla-
mowych dziennie®.

Jest jednak takze druga strona medalu. Klienci wraz z pojawianie si¢ In-
ternetu i mediéw spotecznosciowych uzyskali dostep do poteznej platformy
dzielenia si¢ opiniami, komentowania, a wiec takze przekazywania informacji
zwrotnej firmom. W ciggu 60 sekund na Facebooku pojawia si¢ 3 mln wiadomo-
$ci, blisko pot miliona tweetdéw, 280 tys. snapow itd.” Oznacza to, ze producenci
marek zyskali niemal bezposredni dostep do ogromnej liczby informacji na temat
oczekiwan klientow czy ich aktualnych ocen danego produktu, ktére udostepniaja
samodzielnie, a wigc stanowig one szczerg deklaracje na dany temat.

Sytuacja opisana powyzej ma dwie istotne konsekwencje. Po pierwsze, wy-
musza na firmach jeszcze lepsze targetowanie i jeszcze lepsze rozumienie potrzeb
klientéw. Co za tym idzie, potrzebne s3 narzedzia, aby w tej niewyobrazalnie
wielkiej liczbie informacji zwrotnych szybko uzyskiwa¢ potrzebne dane i umiec¢
je odpowiednio przetworzy¢. Po drugie, klienci narazeni na takg duzg liczbe
komunikatéw coraz chetniej korzystajg z narzedzi typu Adblock.

¢ Por. http://cbi.hhcc.com/writing/the-myth-of-5000-ads.

7 Por. http://www.go-globe.com/blog/60-seconds.
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Adblock - deklaracja klientow

Adblock to rozszerzenia dla przegladarek WWW desktop i mobile, ktore umozli-
wiajg blokowanie wyswietlania reklam. Ich dzialanie polega na filtrowaniu tresci
reklamowych w postaci plikéw graficznych, animacji czy wyskakujacych okien
zwys$wietlanych stron internetowych®. W 2016 roku 36% (7,6 mln) uzytkownikéw
Internetu w Polsce blokowalo reklamy online. W roku 2015 bylo to 29% (5,9 mln
uzytkownikow), a w 2014 roku - 25% (4,9 mln uzytkownikéw). Najczestszymi
powodami sklaniajagcymi Polakéw do korzystania z adblockow sg agresywne
kampanie reklamowe (78%)°.

Firmy potrzebujg wiec nie tylko narzedzi do efektywnej analizy potrzeb
klientow, ich zachowan i odczué, do komunikowania sie z nimi oraz do zarzga-
dzania ich relacjami, ale takze takich, ktére pozwolg ograniczy¢ poziom nieza-
dowolenia uzytkownikéw z prezentowanych reklam.

Technologia w stuzbie marketingu

Wszystkie powyzej opisane zmiany rynkowe i wyzwania wynikajace z oczekiwan
klientow stawialy przed markami nowe oczekiwania, takie jak np. koniecznosé
biezacej analizy informacji ptynacych od klientéw w kontekscie wszystkich
aspektow dziatalnosci marki, konieczno$¢ analizy i szybkiego reagowania na
oczekiwania klientéw, w tym pozostawanie z nimi w staltym, szybkim kontakcie
i wreszcie koniecznos¢ efektywniejszego targetowania przekazu reklamowego,
a takze oceny skutecznosci tej komunikacji. Ze wzgledu na wspomniang wczesniej
liczbe informacji, jaka dzielg si¢ klienci miedzy soba kazdego dnia, oraz specyfike
Internetu, gdzie informacje przesylane sa niemal w czasie rzeczywistym, a ewen-
tualne kryzysy potrafig rozprzestrzeniac si¢ na globalng skale blyskawicznie,
nikogo nie dziwi, ze na rynku pojawita sie potrzeba narzedzi, ktére pozwolityby
na rownie szybka analiz¢ zachowan klientéw w sieci.

Oproécz prowadzenia analiz zachowan klientéw w oparciu o posiadane przez
kazda firme bazy danych (zawierajace informacje m.in. o dokonanych zakupach,
odwiedzanych stronach czy przeczytanych mailach) firmy coraz czedciej korzy-
staja z narzedzi pozwalajacych sledzi¢ opinie klientéw wyrazane w przestrzeni
wirtualnej, w tym w szczegoélnosci w mediach spotecznosciowych. Na rynku
funkcjonuje niezliczona liczba narzedzi, ktérych marki uzywaja do wyszuki-
wania danych archiwalnych takze w czasie rzeczywistym (Real Time Search),

8 Por. http://iab.org.pl/adblocki/o-adblockach.
®  Por. Raport IAB: Zjawisko blokowania reklam.
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m.in. Google Alerts, Google Trends, Google Insights, Social Mention, Addictomatic,
Klout, NutShellMail, Social Pointer, HowSocable, Uptrends, a na polskim rynku
Sotrender, Brandz24, Newspoint itd. Cz¢s$¢ z tych narzedzi pozwala na koncentro-
wanie si¢ na analizie danych ptynacych jedynie z kanaléw nalezacych do typu
social media, cz¢$¢ pozwala jednak na obserwowanie wszystkich publicznie
dostepnych informacji. Dzigki nim marki uzyskuja m.in. wiedz¢ dotyczaca np.
natezenia dyskusji na dany temat, statystyk dajacych pelniejsze zrozumienie
tego, co dzieje si¢ z monitorowanym produktem czy hasltem, identyfikujg Zrédta
najwiekszego zainteresowania oraz pozwalaja na automatyczng analize tzw. sen-
tymentu wypowiedzi (pozytywna, neutralna, negatywna).

Wprowadzenie do analizy sentymentu

Ze zrédet wymienionych w poprzednich paragrafach producenci produktéw
konkretnej marki dowiaduja si¢ wigc, ze klienci omawiajg jakis temat (a nawet
tego, co dokladnie piszag o danym produkcie lub ustudze), a dzieki analizie
sentymentu zostaje okreslone nastawienie uzytkownika sieci do omawianego
tematu.

Analiza sentymentu odnosi si¢ do automatycznych i pétautomatycznych
metod analizy tekstow. Podstawowe cele tych metod to identyfikacja i klasyfi-
kacja fragmentéw lub catych wypowiedzi ze wzgledu na pojawiajace sie¢ w nich
stowa nacechowane emocjonalnie (Tomanek 2014). Analiza sentymentu opiera
sie bowiem na dwoch zalozeniach. Po pierwsze, niektére wypowiedziane stowa
wyrazajg emocje. Po drugie, istnieja stowa, ktérych wypowiedzenie moze wy-
wola¢ emocje (Pang, Lee 2008). Analiza sentymentu wiec to analiza wydzwieku
sentymentu opinii, polegajaca na identyfikacji tadunku emocjonalnego wypo-
wiedzi i zaszeregowaniu jej z tego punktu widzenia do jednej z trzech kategorii
wypowiedzi: pozytywnej, negatywnej lub neutralnej. W rzeczywistosci bizneso-
wej analiza sentymentu wykorzystywana jest m.in. do przewidywania wynikéw
sprzedazy (Liu 2007), a takze do pozyskiwania opinii uzywanych pézniej do
oceny produktéw oraz kupujacych (McGlahen, Glance and Reiter 2010). Metody
komputerowej analizy tekstu stuzg takze coraz wigkszej liczbie naukowcow.
Powszechnie wykorzystuje sie je w analizach zjawisk kultury (Michel i in. 2011),
lingwistyce (Lieberman i in. 2007), historii (Pagel, Atkinson, Meade 2007) czy
antropologii (DeWall i in. 2011).

Wisrod metod segregowania tekstow i wypowiedzi przyjmuje sie dwie
klasyfikacje: stownikows i statystyczng. Metoda stownikowa polega na logicz-
nej analizie stéw i fraz, uwzgledniajacej reguly leksykalne i sktadniowe rza-
dzace danym jezykiem. W tym podejsciu niezbedna jest znajomos$¢: gramatyki
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analizowanego jezyka, znaczen, w jakich sg uzywane wystepujace w nim slowa,
specyfiki wypowiedzi zwigzanej ze stosowanym stownictwem. W klasyfikacji
stownikowej wykorzystywane s réwnolegle klasyfikacje wypowiedzi ze wzgledu
na wystepowanie w nich sléw i wyrazen kluczowych; spetniajace warunki lo-
giczne dotyczace zawartosci tekstu; wykorzystujace reguly leksykalne. Stosujac
metode statystyczna, wykorzystuje sie techniki ilosciowe i traktuje tekst jako
obiekt charakteryzowany przez dane ilosciowe. Tekst jest wiec reprezentowany
jako wektor w wielowymiarowej przestrzeni wyznaczonej przez zbiér cech opisu-
jacych dokumenty. W tej metodzie wyréznia si¢ dwa podejscia: stosujace metody
klasyfikacji opartej na idei uczenia si¢ z nauczycielem (supervised learning) oraz
bez nauczyciela (unsupervised learning) (Tomanek 2014).

W praktyce producenci danej marki wykorzystujac narzedzia do mo-
nitorowania Internetu, otrzymujg informacje na temat sentymentu poszcze-
g6élnych wypowiedzi w 3 kategoriach: wypowiedz o wydzwigku pozytywnym,
wypowiedz o wydzwigku negatywnym i wypowiedz o wydzwigku neutralnym.
Z perspektywy firm cenne s3 zaréwno informacje zagregowane — pokazujace
ogolny trend i nastawienie wszystkich uzytkownikéw komentujacych dany te-
mat, jak réwniez informacje pochodzace od pojedynczego klienta. Te pierwsze
pozwalajg okresli¢ ogélng sytuacje i percepcje firmy, marki lub produktu. Dla
przykladu przewaga wypowiedzi o zabarwieniu negatywnym moze sygna-
lizowa¢ narastajacy kryzys lub po prostu zla opinie dotyczaca omawianego
tematu. Jedli firma zechce rozwigza¢ problem, moze analizujac poszczegolne
pojedyncze wypowiedzi, okresli¢, jakie jest Zrédto problemu, i odpowiednio na
nie zareagowac. Identyfikacja pojedynczej informacji o negatywnym zabarwie-
niu, nawet odosobnionej, pozwala producentowi danej marki zareagowa¢ na
niezadowolenie klienta w bardzo krétkim czasie (szczegolnie jedli firma pro-
wadzi analize w czasie rzeczywistym) czy tez zahamowa¢ ewentualny kryzys,
jesli pierwsza wypowiedz bedzie sygnalem wigkszego problemu, ktéry moze
dotkna¢ szerszej grupy odbiorcow. W przypadku pozytywnych zgrupowanych
wypowiedzi producent okreslonej marki moze poszuka¢ ambasadoréw (osob,
ktérych wypowiedzi pozyskaty najwiekszy zasieg, uruchomily najwicksza ak-
tywnos¢), a tym samym zdiagnozowa¢ najefektywniejsze kanaly dotarcia ze
swoim przekazem (promotion) do targetowanej grupy. Identyfikacja pojedyn-
czej, pozytywnie nacechowanej wypowiedzi pozwala mu natomiast na réwnie
pozytywna reakcje (podzigkowanie, mily komentarz itd.,), a co za tym idzie,
pozyskanie zadowolonego (docenionego) klienta.
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Rys. 1. Przyklad wykresu zagregowanego — w gdrnej czesci liczba wynikow i zasieg
social media, w dolnej — wykres analizy sentymentu z liczbg pozytywnych i negatyw-
nych wypowiedzi. Brand24.
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Rys. 2. Przyklad innej prezentacji danych analizy sentymentu. Brand24.

Ponizej podano przyklady pojedynczych wypowiedzi, zdefiniowanych
przez narzedzie jako wypowiedz:
a) pozytywna'®

sacja. Lubie gdy film opowiada historie kidrg trudno nie tylko zrozumied ale i zapomnie, historie kidra najchetnie] sprawcy wyparii by nie tylko z pamigci ale i ze

 Odpowiedz

10 Tekst przytoczonej z Facebooka wypowiedzi pozytywnej: Jednym z moich ulubionych
gatunkow filmowych jest thriller/sensacja. Lubie gdy film opowiada historie ktorg trudno nie tylko
zrozumie( ale i zapomniel, historie ktorg najchetniej sprawcy wyparli by nie tylko z pamigci ale
i ze swiadomosci. (...) [pisownia oryginalna - B.Z.]
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b) negatywna'!

mi kod rabatowy 20 zI zamiast 50 z Payback! Ziozylen klamacje, zobaczymy jak UBER to zalatwi bo jak na razie musialem dopfacic do przejazdu 35 zi zamiast

¢) neutralna'?

Jesli tankujac na BP podam kasjerowi kupon z rabatem i aktywuje ekupon na Waszej stronie to nalicza mi si¢ oba kupony? Chodzi o kupony ze

zdje¢

+ Odpowiedz 3/10 -

Rys. 3. Przyktady pojedynczych wypowiedzi uzytkownikéw. Brand 24.

Analiza sentymentu - wyzwania

Jak zauwaza wielu badaczy i praktykoéw, analiza sentymentu w obecnej formie,
z wykorzystaniem narzedzi automatycznie kwalifikujacych dang wypowiedz
jako pozytywna, negatywna lub neutralng, nie jest idealna. Jej zwolennicy pod-
kreslaja, ze korzystanie z technologii utatwia szybka analize duzej liczby danych
w odrdznieniu od analizy przeprowadzanej przez cztowieka. Pozwala réwniez na
ich agregacje oraz bardzo czytelng prezentacje. Dla przeciwnikéw istotnym prob-
lemem jest fakt, ze narzedzia te czesto sie myla, blednie klasyfikujac wypowiedzi.

Ponizej podano kilka przyktadéw btednie zaklasyfikowanych wypowiedzi:

a) wypowiedz zaklasyfikowana pozytywnie, chociaz jej wydzwiek jest

negatywny"?

smartfonie, a tu - niemita niespodzianka: wszystkie telefony spoza orange zniknely, a te fundowane przez Orange maja simlocka, jak sig od Paristwa dowiedziatam. Troche to jest nie fair

1 Tekst przytoczonej z Facebooka wypowiedzi negatywnej: Bzdura! Mam kod a nie zostat

wykorzystany! Pobrali mi kod rabatowy 20 zl zamiast 50 z Payback! Zlozylem juz reklamacje,
zobaczymy jak UBER to zatatwi bo jak na razie musiatem doplacié do przejazdu 35 z1! zamiast 5
z wykorzystaniem kodu Payback \s0\ [pisownia oryginalna - B.Z.].

12 Tekst przytoczonej z Facebooka wypowiedzi neutralnej: Jesli tankujac na BP podam kasje-
rowi kupon z rabatem i aktywuje ekupon na Waszej stronie to nalicza mi si¢ oba kupony? Chodzi
o kupony ze zdjg¢ [pisownia oryginalna - B.Z.].

13 Tekst przytoczonej z Facebooka wypowiedzi zaklasyfikowanej pozytywnie, chociaz jej
wydzwigk jest negatywny: zajrzatam, bo myslatam o smartfonie, a tu --niemita niespodzianka:
wszystkie telefony spoza orange zniknely, a te fundowane przez Orange majg simlocka, jak sie od
Paristwa dowiedziatam. Trochg to jest nie fair... [pisownia oryginalna - B.Z.].
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b) wypowiedz zaklasyfikowana negatywnie, chociaz jej wydzwigk jest
pozytywny'*

mawieniach za min. 50 PLN. Skiadajac zaméwienie wpisz KOD: LULLALOVE w polu Mam

c) wypowiedz zaklasyfikowana neutralnie, chociaz jej wydzwiek jest
negatywny'?

d) wypowiedz zaklasyfikowana neutralnie, chociaz jej wydzwiek jest

16
pozytywny
Jesli jednak okaze sig, ze ktos bedzie mijat nr 5 to prosze go zmotywowac, méwigc ze grubas biegtby szybciej ;) Trzymam kciuki i wierze, ze

zleje wam tytki ;) Michat, Maciek spinajcie poslady by wzig¢ na nim payback za Bieg Rzeznika Zazdroszcze wam dzisiejszej zabawy :) - Zdjecia

na osi czasu wiecej »

+ Odpowiedz 2/10 =

Rys. 4. Przyklady pojedynczych wypowiedzi uzytkownikéw. Brand24.

Jak pokazuje rysunek s, a takze liczne badania przeprowadzane przez
badaczy, analiza typu supervised (z nauczycielem) osiaga lepsze wyniki niz ana-
liza typu unspervied (bez nauczyciela). Skala problemu dla jezyka angielskiego
rézni si¢ w zaleznosci od badan, stopnia skomplikowania tekstu itd., jest jednak
zauwazalna (por. Bahrainin, Dengel 2015).

1 Tekst przytoczonej z Facebooka wypowiedzi zaklasyfikowanej negatywnie, chociaz jej

wydzwiek jest pozytywny: Unuuuuuuuuu straszna, pomarariczowa PROMOCJA na produkty
marki Lullalove. Tylko DZIS i tylko do POLNOCY 10% rabatu przy zaméwieniach za min. 50 PLN.
Sktadajgc zamowienie wpisz KOD: LULLALOVE w polu Mam kupon rabatowy. Ofertg nie sq objete
produkty juz przecenione. #lullalove, #halloween, #promocja [pisownia oryginalna - B.Z.].

15 Tekst przytoczonej z Facebooka wypowiedzi zaklasyfikowanej neutralnie, chociaz jej wy-
dzwiek jest negatywny: Chce zrezygnowac z programu payback i usungd konto. Co muszg zrobic?
[pisownia oryginalna - B.Z.].

16 Tekst przytoczonej z Facebooka wypowiedzi zaklasyfikowanej neutralnie, chociaz jej
wydzwigk jest pozytywny: Jesli jednak okaze sie, ze ktos bedzie mijal nr 5 to prosze go zmotywo-
waé, mowigc ze grubas bieglby szybciej ;) Trzymam kciuki i wierze, ze zleje wam tytki ;) Michal,
Maciek spinajcie poslady by wzig¢ za nim payback za Bieg Rzeznika Zazdroszcze wam dzisiejszej
zabawy :) - Zdjecia na osi czasu [pisownia oryginalna - B.Z.].
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@® Promotor @ Passive @ Detractor

Search-Tool Search Tool Results
Results with Human Analysis

Comparison of automated sentiment results
before and after human analysis.
Study performed for a major TV network, March 2010

Rys. 5.

Problem staje si¢ tym wiekszy, gdy mamy do czynienia z klasyfikacja wy-
powiedzi w jezyku potocznym czy tez slangu. Dodatkowo trafnos¢ klasyfikacji
spada w wypadku wypowiedzi w jezyku polskim, ktérego struktura gramatyczna
istotnie rozni sie od struktury jezyka angielskiego. Poza tym, jak pisze Krzysztof
Tomanek, ,czym innym jest zliczenie stow wyrazajacych emocje, a czym innym
rozumienie wypowiedzi przez pryzmat intencji autora wypowiedzi” (Tomanek
2014: 134).

Whioski i rekomendacje

Trendem, ktéry w tym roku stal si¢ dominujacy w tzw. e-commerce (handel
elektroniczny), jest personalizacja. ,Personalizacja bedzie kluczem do sukcesu
w e-commerce w 2017 roku. Musisz wiedzie¢, czego klienci potrzebuja, i to czesto
zanim oni sami si¢ tego dowiedzg. Jesli rozpoznasz potrzebe i dostarczysz im
rozwigzanie, zbudujesz rosnaca spoteczno$¢ lojalnych odbiorcéw” - pisze bry-
tyjska blogerka Kathryn Monkcom'®.

W 2017 roku zakupy online bedg wspierane przez analize danych bardziej
niz kiedykolwiek wczesniej dlatego, ze dostosowanie oferty do kontekstu i oko-
licznosci, w jakich znajduje sie klient, staje sie koniecznoscia, aby mu w ogole

7 Rysunek pochodzi ze strony: http://annamiotk.pl/analiza-sentymentu-a-bullshit-bingo/.
18 Cytat pochodzi ze strony: https://corporate.payu.com/blog/top-10-ecommerce-trends-201;.
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cos$ sprzeda¢ — twierdzi John Komarek, zalozyciel agencji marketingu efektyw-
nosciowego Pixelter'?.

Irina Weber, specjalistka od e-marketingu, radzi z kolei internetowym
sprzedawcom, aby w kwestii personalizacji (i nie tylko) nasladowali Amazona
i priorytetem uczynili wysokiej jakosci obstuge klienta na kazdym etapie procesu
zakupowego?’.

Biorac powyzsze pod uwage, nie ma watpliwosci, ze znaczenie narzedzi do
monitorowania Internetu bedzie rosto podobnie jak znaczenie precyzyjniejszej
umieje¢tnosci analizy sentymentu. Niezbedna wydaje si¢ wigc stala wspotpraca
jezykoznawcow i tworcow takich narzedzi, by poziom trafnosci tych ostatnich
istotnie wzrost.

Pierwsze narzedzia do monitorowania Internetu pojawily si¢ w krajach
anglojezycznych, dlatego algorytmy, na ktérych opierato sie ich dziatanie, byly
dostosowane do specyfiki jezyka angielskiego, ktory procz tego, ze rozni si¢ od
polskiego, takze zmienit si¢ przez ostatnie tysigc lat bez poréwnania bardziej niz
polszczyzna. Jezyki ewoluuja w bardzo réznym tempie. Nasz ewoluuje stosunkowo
powoli. Inne jezyki z naszego otoczenia zmieniajg si¢ szybciej?.

Jezyk polski jako fleksyjny ma odmiang przez przypadki, wystepuja w nim
poza tym czasowniki dokonane i niedokonane, cz¢$ci mowy odmienne i nieod-
mienne, a do tego, jak méwi prof. Wlodzimierz Gruszczynski, jezykoznawca ze
Szkoty Wyzszej Psychologii Spolecznej, powolujac sie na literature przedmiotu, 5
rodzajéw (a nie 3): meski, zenski, nijaki i jeszcze meskorzeczowy, meskozywotny,
meskoosobowy??. Co wigcej, jezyk polski w odréznieniu od angielskiego nie ma
ustabilizowanego szyku zdania. Podczas gdy w jezyku angielskim obowiazuje
schemat podmiot — orzeczenie — dopetnienie i jest on do$¢ sztywny, w jezyku pol-
skim podstawa jest, co prawda, struktura podmiot - orzeczenie — dopelnienie, ale
istnieje duza dowolnos¢ co do kolejnosci umieszczania jej sktadnikéw w zdaniu.

To wszystko sprawia, ze nie byto mozliwe przeniesienie rozwigzan zagra-
nicznych na rynek polski. Konieczne bylo utworzenie dedykowanych algorytmow,
ktore radzilyby sobie ze specyfika jezyka polskiego. Jak pokazuja powyzsze
przyklady analizy sentymentu, ciggle jest wiele do zrobienia.

Dr Michal Kosinski, obecnie psycholog na Uniwersytecie Stanforda, opra-
cowal metode tworzenia profili psychologicznych na podstawie zachowan na

19 Cytat pochodzi ze strony: http://mamstartup.pl/e-commerce/10413/10-najwazniejszych-

-trendow-ecommerce-na-swiecie-w-2017-roku.

20 Por. https://www.payu.pl/blog/10-najwazniejszych-trendow-ecommerce-w-2017-roku.
Por. informacje zawarte na stronie: http://www.newsweek.pl/polska/polski-najtrudniejszy-
-jezyk-swiata-jezykoznawca-odpowiada-newsweek,artykuly,352233,1.html.

22 Qp. cit., a takze Manczak 1956 oraz Saloni 1976.
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Facebooku. Twdrcy narzedzia wykorzystujacego metode dr. Kosinskiego za
swoj najwigkszy sukces uwazaja to, ze potrafili przewidzie¢ doprowadzenie do
Brexitu oraz zwycigstwo Donalda Trumpa w wyborach prezydenckich w Stanach
Zjednoczonych?. W zwigzku z tym wydaje si¢, Ze technologia nie ma ograniczen,
a wiec takze narzedzia monitoringu Internetu z czasem beda w stanie nauczy¢ sie
czytaé rowniez emocje wypowiadane w jezyku polskim. To, czego im trzeba, to
jezykoznawcy potrafigcy opracowaé odpowiednie algorytmy dla jezyka polskiego.
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Language in the service of marketing:
Impact of technology on sentiment analysis

Summary

The aim of the article is to discuss the usefulness and language-specific limitations of au-
tomatic sentiment-analysis tools being used by marketing departments, and to argue
for regular collaboration between these tools’ developers and linguists. Automatic tools
to analyse sentiment have emerged with the rise of the Internet and its spread in sales,
marketing and communication, but their continued expansion is contingent on linguistic
lore and capability for automatic linguistic analysis.

Key words: marketing, language of advertisement, sentiment analysis
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