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SOCIAL MEDIA JAKO KOPALNIA INFORMACII —-
WYBRANE OBSZARY WYKORZYSTANIA DANYCH
NA PRZYKLADZIE PORTALU TWITTER

Zarys tresci: Przeksztalcenie danych z social media jest w zainteresowaniu wielu naukowcow,
wigkszos$¢ z publikacji skupia si¢ na platformie Twitter. Twitter moze by¢ zrodtem informacji
dla uzytkownikoéw portalu (np. o wydarzeniach, produktach). Z drugiej strony platforma to
zrodto informacji dla przedsigbiorstw i badaczy o opinii i interakcjach uzytkownikow portalu.
W artykule przeprowadzono przeglad literatury w ktorej wykorzystane zostaty dane z portalu
Twitter w obszarze polityki oraz zarzadzania. Autor stara si¢ odpowiedzie¢ na pytanie jaka
warto$¢ wprowadza uwzglednienie danych z social media do prowadzonych analiz.
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WSTEP

Przeksztatcenie danych z social media jest w zainteresowaniu wielu naukow-
cOw, np. [Sprenger i inni, 2014, s. 178-185], [Stacey i inni, s. 1-37], [Giachanou
iinni, 2016, s. 28:1-28:41], [Kaplan i inni, 2011, s. 105 -113] wigkszo$¢ z tych
publikacji skupia si¢ na platformie Twitter. Celem niniejszego opracowania
jest przeglad badan wykorzystujacych dane z portalu Twitter w nastepujacych
obszarach: polityka oraz zarzadzanie. Pytanie badawcze brzmi: jakg wartos¢
wprowadza uwzglednienie danych z social media w analizach prowadzonych
w wymienionych obszarach? Nalezy zaznaczy¢, ze ze wzgledu na objetosé

* Adres do korespondencji: Joanna Michalak, Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu, Wy-
dzial Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania, ul. Gagarina 13a, 87-100 Torun, e-mail: michalak@
doktorant.umk.pl;
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artykutu informacje w nim zawarte traktowane sg jako sygnaty do podjecia dal-
szych rozwazan.

1. SOCIAL MEDIA JAKO ZRODLO INFORMACII

A. Definicja social media

Media spotecznosciowe to nadal nowy i dynamicznie rozwijajacy si¢ obszar,
dlatego wiele zjawisk go dotyczacych nie posiada jeszcze powszechnie akcep-
towalnych definicji. Media spolecznosciowe zalicza si¢ do trendu Web 2.0 —
formy aktywnosci w sieci, ktora opiera si¢ na sieciach spoleczno$ciowych oraz
charakteryzuje si¢ dwukierunkowos$cia (uzytkownicy sa nie tylko odbiorcami
przekazu ale rowniez jego tworcami). Inaczej ujmujgc: platformy social media
to wirtualna przestrzen w ktorej na uzytkownikéw oddziatujg rézne informacje
do ktorych moga sie oni odnies¢.

Uwaza sig, ze serwisy Web 2.0 zmieniajg paradygmat interakcji miedzy wta-
$cicielami serwisu a jego uzytkownikami, oddajac tworzenie wigkszosci tresci
w rece uzytkownikow. Oprocz stawiania uzytkownikow w roli tworcow tresci do
specyficznych cech Web 2.0 nalezy zaliczy¢ rowniez: (1) uzycie falksonomii!,
(2) tworzenie si¢ wokodt serwisow rozbudowanych spotecznosci, (3) mozliwosé
nawigzywania kontaktow, (4) wykorzystanie efektow sieciowych, (5) wyko-
rzystanie kolektywnej inteligencji, (6) skupienie si¢ na relacjach miedzyludz-
kich. Sposob interakcji i prezentowania informacji zalezy od punktu widzenia
uzytkownikow, uwzgledniajagc w tym ich wiedze oraz doswiadczenie. O’Reilly
twierdzi, ze idea Web 2.0 wprowadza postulat spotecznego uczestnictwa w wir-
tualnej rzeczywisto$ci, co przejawia si¢ w nadawaniu kierunku rozwoju i zbioro-
wej odpowiedzialnosci za zawarte w niej tresci. TreSci generowane przez uzyt-
kownikow okreslane sg mianem USG (ang. User-generated Content) [Kaplan
i inni, 2010, s.105-113] a umiejetne ich przetworzenie stanowi wyzwania dla
szerokiego grona osob zainteresowanych. Role uzytkownikéw i ich znaczenie
podsumowuje tabela 1.

Tabela 1. Poréwnanie roli nadawcy i odbiorcy [Web 1.0 vs Web 2.0]

Cecha Web 1.0 Web 2.0
rola nadawcy dominujaca réwna odbiorcy
rola odbiorcy pasywna aktywna

! Falksonomia, inaczej wspdlne tagowanie, spoteczna klasyfikacja, spoteczne indeksowanie; ka-
tegoryzacja treSci z wykorzystanie dowolnie dobranych stéw kluczowych. Zadaniem jest upo-
rzadkowanie informacji w kategoriach. Wystepuj¢ przewaznie w odniesieniu do niezhierarchizo-
wanych wspdlnot, jak np. strony www [http://www.pedagogiczna.edu.pl/warsztat/2007/4/070404.
htm].



Social media jako kopalnia informacji - wybrane obszary wykorzystania... 109

stosunek nadawca-odbiorca | nieréwny: nadawca uprzywilejo- | réwni: nadawca i odbiorca tak samo
wany istotni

charakter nadawcy zinstytucjonalizowany prywatny

Zrédto: M. Szpunar, Nowe-stare medium. Internet miedzy tworzeniem nowych modeli
komunikacyjnych, reprodukowaniem schematow komunikowania masowego, Warszawa 2012,

8.56.
Obecnie istnieje wiele platform, ktore r6znig si¢ miedzy soba pod wzgledem
zastosowania, wsrod najpopularniejszych wymieni¢ nalezy:

— Facebook?: serwis spoteczno$ciowy w ramach, ktorego uzytkownicy moga
tworzy¢ sieci i grupy, dzieli¢ si¢ wiadomosciami, zdjgciami, linkami oraz
plikami.

— LinedIn®: migdzynarodowy serwis spotecznosciowy specjalizujacy si¢
w kontaktach biznesowo-zawodowych.

— MySpace*: serwis umozliwia komunikacje miedzy internautami i nawigzy-
wanie znajomosci. Serwis oferuje m. in. tworzenie wlasnych galerii zdjec
oraz profili muzycznych.

—  YouTube’: serwis umozliwiajacy bezptatne umieszczanie, odtwarzanie
strumieniowe, ocenianie i komentowanie filmow.

— Twitter: mikroblog w ramach ktorego uzytkownicy moga dzieli¢ sig,
ograniczonymi do 140 znakdéw, wiadomosciami.

B. Social media jako zrédto informacji

Social media mogg by¢ rozpatrywane w dwojaki sposob:

— Jako zrodlo informacji dla uzytkownikoéw (gtéwnie o: produktach, wyda-
rzeniach biezacych, przedsigbiorstwie).

— Jako zrdodio informacji dla przedsigbiorstw oraz naukowcoéw (gtownie
o: interakcjach 1 opinii uzytkownikow).

Niniejsza praca skupia si¢ wylacznie na drugim aspekcie. Podczas uzytko-
wania platform spolecznosciowych, ogromna ilos¢ tzw. digital footprints jest
rejestrowana  [https://en.oxforddictionaries.com/definition/digital footprint],
mogg one zosta¢ nastepnie wykorzystywane do ekstrakcji wzorcow. Dla przy-
ktadu: przeprowadzona na duza skale analiza bazujaca na danych z Twittera i Fa-
cebook wykazata strukture sieci spotecznych milionéw uzytkownikéw [Ugander
i inni, 2015, s. 1-17], [Kwak 1 inni, 2010, s. 591-600]. Dane z Twittera zostaly
wykorzystane do rozpoznawania wzorcoéw w przeptywie popularnych informa-

2 facebook.com
3 linkedin.com
4 myspace.com
5 youtube.com
¢ twitter.com
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cji [Lerman i inni, 2010, s. 90-97], [Cheng i inni, 2014, s. 925-936], identyfikacji
wzorcow jezykowych na §wiatowa skale [Mocanu i inni, 2013, s.1-9], aktywno-
$ci politycznej [Conver i inni, 2011, 5.89-96], [Conver i inni, 2012, s.1-19] oraz
dynamiki na gietdach [Bordino i inni, 2012, s.1-17].

C. Plaster miodu social media

Jak wskazuje [Kietzmann i inni, 2011, s.241-251] firmy badz osoby publicz-
ne muszg zadecydowac czy beda aktywne/bierne w social media. Bez wzgledu
na przyjeta strategic wiadomosci ich dotyczace moga pojawiac si¢ na portalach.
Przez aktywne podejscie, tzn. opracowanie strategii dziatania w social media,
rejestrowanie komunikatow oraz odpowiednig reakcje mozna wywiera¢ wplyw
na grono ich uzytkownikow. Autorzy przedstawiajg tzw. plaster miodu medidéw
spotecznosciowych (ang. honeycomb of social media). Boki plastra miodu po-
zwalaja na analiz¢ zachowania uzytkownikow mediéw spotecznosciowych
w kontekscie funkcjonalnosci serwisu z przelozeniem na postgpowanie dla fir-
my. Platformy spotecznosciowe budowane sg wokot wymienionych funkcjo-
nalno$ci z zachowaniem rownowagi pomigdzy nimi, tzn. zaden z potarli spo-
lecznosciowych nie jest zbudowany tylko i wytacznie w oparciu o jeden obszar.
Obszary te nawigzuja do siebie i si¢ przenikajg, najczesciej wykorzystywane
sg 3-4 funkcjonalnosci [Kowalska, 2013, s.205-215]. W jego sktad wchodzi
7 obszaréw (rysunek 2):

— Tozsamo$¢ (ang. Identity): Dotyczy stopnia w jakim uzytkownicy ujaw-
niajg swoja tozsamos¢ w social media (tj. imie¢, nazwisko, pte¢). Uzytkow-
nicy moga publikowac¢ prawdziwe badz fikcyjne informacje na swdj temat.
Jest to element ($wiadomej badz nie) budowy wizerunku w sieci. Niepo-
szanowanie polityki prywatnosci uzytkownikow moze generowaé szereg
negatywnych skutkow dla przedsigbiorstwa.

— Komunikacja (ang. Conversations): Obszar ten wskazuje na sposéb ko-
munikacji mi¢dzy uzytkownikami portalu. Wiekszos¢ serwiséw zbudowa-
nych wokél tego obszaru posiada liczne narzgdzia zwigzane z konwersacja
(zaréwno dla dwoch uzytkownikéw jak i grup uzytkownikéw). Przedsie-
biorstwa zaczynajg dostrzega¢ korzysci z procesu pozyskiwania tresci
tych komunikatéw i rozwoju narzedzi stuzacych do ekstrakcji wzorcow
(np. analiza sentymentu). Poznanie opinii klientow dotyczacych danego
produktu i marki moze przynie$¢ wiele korzysci dla przedsiebiorstwa.

— Wspoldzielenie (ang. Sharing): obszar dotyczy dzielenia si¢ roznymi tre-
sciami wsrod uzytkownikéw portali, stanowi to wazny sposob interakcji.
Przedsiebiorstwa moga wykorzysta¢ ten obszar do popularyzacji wlasnych
tre$ci. Social media postrzegane sg jako nowe kanaty dystrybucji informa-
cji o firmie, produkcie oraz dziataniach firmy.
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— Obecnos¢ (ang. Presence): Mozliwos$¢ geolokalizacja wiadomosci powo-
duje, ze uzytkownicy social media moga pozyska¢ informacje o lokalizacji
swoich znajomych, natomiast przedsigbiorstwa moga zyska¢ informacje
o mobilno$ci uzytkownikow. Z drugiej strony, jak wskazuje [Kowalska,
2013, s. 205-215] obszar ten jest $cisle powiazany z nastepujacymi obsza-
rami: relacje oraz komunikacja. Portale umozliwiaja nawigzywanie relacji
i rozméw z klientami w czasie rzeczywistym. Skutkowaé to moze blizsza
relacjag migdzy tymi podmiotami a przedsicbiorstwa moga by¢ bardziej
wiarygodne w dzialaniach zwigzanych z troskg o klienta.

— Relacje (ang. Relationships): Obszar reprezentuje zakres w jakim uzyt-
kownicy social media tworza grupy, listy znajomych oraz nawigzujg zna-
jomosci na portalach spotecznosciowych. Tworzenie relacji w social media
znaczaco rézni si¢ od tych tworzony w rzeczywistosci, obydwie strony
zaangazowane (tj. przedsicbiorstwa i uzytkownicy) musza zaakceptowaé
te forme i jg zrozumie¢. Przedsi¢biorstwa moga angazowacé si¢ w badanie
struktury i sily relacji. Rekomendowane jest aby identyfikowa¢ podmioty
majace silny wplyw na pewna grupe uzytkownikow (tzw. lideréw opinii).

— Reputacja (ang. Reputation): Obszar ten odnosi si¢ zard6wno do uzytkow-
nikow jak i publikowanych przez nich tresci. Reputacja jest tutaj definio-
wana gtownie przez pryzmat zaufania do publikowanych tresci. Reputacja
ma istotne znaczenie dla przedsigbiorstw, ktére powinny angazowaé sig
w celu jej ochrony i monitorowania, w sensie $ledzenia informacji poja-
wiajacych sie na temat przedsiebiorstwa. Kluczowy i nadal rozwijajacy sig¢
obszar to budowa wskaznikdw, ktore w sposob obiektywny pozwolityby
na monitorowanie zmian w wizerunku.

— Grupy (ang. Groups): Obszar dotyczacy sposobu w jakim uzytkownicy
moga tworzy¢ spotecznosci. Grupowanie kontaktow, tworzenie podgrup,
grupy: otwarte, zamkniete badz tajne. Przedsigbiorstwa powinny wykorzy-
stywa¢ t¢ funkcjonalno$¢ glownie w zakresie grupowania wlasnych kon-
taktow na pewne kategorie.

W wielu publikacjach powtarzane jest, ze przedsicbiorstwa powinny po-
zna¢ spoteczny krajobraz mediow spotecznosciowych. Obecnie powinno by¢
to rozszerzone na kazde zainteresowane podmioty, poniewaz szeroko dostrzega
si¢ mozliwos$ci analiz nie tylko przez przedsigbiorstwa ale rowniez politykow,
inwestoroOw a nawet osoby zwigzane z branza filmowa. Zrozumienie sposobu
zachowan uzytkownikow wokot analizowanego obiektu moze przynie$¢ wiele
korzys$ci. Wérdd dziatan zmierzajacych do tego typu analiz powinno wymienié¢
si¢ nastepujace: rozpoznanie specyfiki social media, opracowanie strategii ak-
tywnosci w social media, nadzor na trescig oraz sposob wykorzystania informa-
cji, ktore generowane sa w social media [Kietzmann i inni, 2011, s. 241-251].
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Rysunek 1. Plaster miodu social media
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D. TWITTER jako zrédto informacji

Twitter, platforma zatozona w 2006, odnotowat gwaltowny wzrost popular-
no$ci w ostatnich latach, (por. rysunek 2), od tego czasu powstato wiele publika-
cji z obszaru m. in. socjologii, zarzadzania, data mining, ekonomii traktujacych
platforme jako zrodto informacji o interakcjach i opinii aktywnych uzytkowni-

kow. Szerokie zainteresowanie jest wynikiem m. in.:

— latwego dostepu do danych - API Twitter mozna podzieli¢ na dwie
grupy: API Rest oraz API Streaming [Bonzanini, www.packtpub.com,
27.08.2016], przy natozonych ograniczeniach (szerzej: dev.twitter.com)
umozliwiaja tatwy dostep do przesztych i publikowanych w czasie rze-
czywistym wiadomosci (np. przy wykorzystaniu programu Python, sze-
rzej: [Michalak, 2016, s. 97-110],

— liczby uzytkownikéw - szacuje si¢, ze ponad 284 milionéow uzytkowni-
kéw wystata dziennie okoto 500 milionéw wiadomosci [about.twitter.
com/company, 10.11.2016]. Poniewaz platforma jest zasilana w sposéb
ciagly przez uzytkownikoéw z calego swiata, w przeciwienstwie do tra-
dycyjnych blogéw, Twitter jest dynamicznym forum, ktére pozwala ob-
serwowac ciagle zmieniajace si¢ wzorce w aktywnos$ci uzytkownikéw na

niespotykang dotad skalg [Giachanou i inni, 2016, s. 28:1-28:41].
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Rysunek 2. Liczba uzytkownikow Twittera [Q1 2010 - Q3 2016, globalnie]
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Zrodlo: www.statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-twitter-users[28.01.2017].

Dane generowane na portalu mozna podzieli¢ na dwie grupy: (1) dane
o uzytkowniku (statyczne) oraz (2) wiadomosci wysytane przez uzytkow-
nikéw (aspekt dynamiczny). Na platformie publikowane sg krotkie wia-
domosci (ograniczenie do 140 znakéw). Kopanie w tych danych skupia
si¢ przewaznie wokot nastepujacych zadan: (1) analiza trendow (hashta-
gs), (2) eksploracja sieci spolecznosciowych, (3) analiza sentymentu oraz
(4) analiza Sciezek przeptywu informacji. Jak wykazano w tabelach 2-3
zadania 1-4 sg wykorzystywane z r6znymi modyfikacjami i rozszerzenia-
mi do odpowiedzi na zadane przez réznych autoréw pytania badawcze.

Przy zatozeniu, ze aktywnos$¢ uzytkownikoéw platformy koncentruje
si¢ wokot okreslonych wydarzen, odbywajacych si¢ w czasie ¢ (dla przy-
ktadu: wybory, koncerty, wydarzenia z zycia publicznego, wydarzenia
prywatne z zycia uzytkownikéw) nalezy przyjac, ze wiadomosci te beda
zawieraly opinie oraz nastroje w konkretnym przedziale czasowym’ -
Wykonanie zadan 1-4 powinno prowadzi¢ do odzwierciedlenia zachowan
1 nastrojow okreslonej grupy (zainteresowanych tematem) uzytkownikow
W czasie Livg W odniesieniu do analizowanego wydarzenia/obiektu.

Po wystaniu zapytania Twitter API zwraca wyniki w formacie JSON
(JavaScript Object Notation) [Michalak, 2016, s. 97-110]. Z analityczne-
go punktu widzenia tweet moze zawiera¢ wiele informacji [dev.twitter.
com/overview/apidobj], na przyktad:

— contributors (id, id_str, screen _name) — identyfikacja autora

tweeta,
" Oznaczenia przyjete jak w artykule: Bollen J., Mao H., & Pepe A., Modeling Public ... .
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— coordinates — geolokalizacja,

— created _at — UTC — czas utworzenia tweeta,
— entities (hashtags, urls, user _mention),

— retweet_count —liczba dalszych podan tweeta.

Rysunek 3. Uproszczony przyktad struktury wiadomosci z portalu Twitter

{“created_at”:"Thu May 12 19:49:29 +00002016",
“id”00000000000000,
“id_str”: 0000000000000,
“text”:"XYZ”,
“source: XYZ “,
“truncated”:false,”
in_reply to_status _id”:null
“lang”: “en”
“coordinates”:
[r
[-77.119759,38.791645],
[-76.909393,38.791645],
[-76.909393,38.995548],
[-77.119759,38.995548].]]
“retweet_count”:1585 }

Zrodto: dev.twitter.com/overview/api/tweets [28.01.2017].

Przetworzenie danych z Twittera wymaga podejsécia interdyscyplinarnego
przy wykorzystaniu wiedzy m. in. z zakresu: uczenia maszynowego, teorii baz
danych, przetwarzania jezyka naturalnego, socjologii, psychologii, ekonomii,

programowania, zarzadzania.
Wsrdd zalet analiz tego typu danych nalezy wyr6znic:
— dostep do duzych probek danych,

— szybko$¢ przeptywu danych, tzn. odpowiedz na niektére pytania mozna

uzyskac w ‘czasie rzeczywisty’,
— niskie koszty zbierania danych.
Wsrdd ograniczen nalezy wymienic:
— ograniczenia technologiczne tj. brak odpowiedniego sprzetu,
— brak odpowiednich kompetencji pracownikow,

— brak jasno sprecyzowanych rekomendacji, schematow postepowania, de-
finicji 1 wskaznikéw, ktore moglyby pomoc w procesie analizy danych

z portali spoteczno$ciowych.
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2. POLITYKA

Politycy poprzez indywidualne konta, badz oficjalne przypisane danej partii

dziela si¢ newsami oraz aktualno$ciami, czesto opatrujac je osobistymi przemy-
$leniami. [Parmelee, Bichard, 2012] w swojej ksiazce szeroko podejmuja temat
wykorzystania Twittera w polityce i jego wptywu na relacje pomiedzy polity-
kiem a wyborca. Do kluczowych pytan jakie autorzy stawiajg zaliczy¢ nalezy:

Czy i w jakim stopniu wiadomosci kierowane przez oficjalne konta polity-
koéw/partii wptywaja na poglady zwolennikéw i ich zachowania?

Czy followers posiadaja pewne cechy dzieki ktérym niektorzy zwolennicy
sa bardziej podatni niz inni na wplyw informacji? Czy wsrdd tych cech na-
lezy wymieni¢: zainteresowanie polityka, cechy demograficzne, ideologie,
stopien zaufania do rzadu?

Czy jest mozliwe aby, na podstawie komentarzy i interakcji okreslonej
grupy uzytkownikow zbudowac szczegdtowy profil osob, ktorzy Sledza
politykoéw w social media?

Czy jest mozliwe aby porownac¢ wplyw jaki wywieraja wiadomosci kiero-
wane na portalu z bardziej tradycyjnymi srodkami oddziatywania na wy-
borcow?

Czy interakcja z osobami, ktore sledza dany profil daje istotnie lepsze efek-
ty niz tylko nadawanie informacji w ich strone?

Jaki wizerunek prezentuje polityk w mediach spotecznosciowych i jaka
jest opinia 0s6b obserwujacych dane konto?

Czy $ledzimy konta tylko tych politykow, ktore sg zgodne z naszymi prze-
konaniami politycznymi?

Czy dzigki umiejetnemu sterowaniu publikowanymi wiadomos$ciami i po-
pularnoscia osob ktore obserwuja dany profil mozna uzyskac tzw. efektu
kuli $nieznej (dzieki opcji: ‘podaj dalej’). Jesli tak, czy nalezy przyjac, ze
liczba o0s6b, ktére obserwuja dany profil moze nie mie¢ tak duzego zna-
czenia?

Czy dynamika popularno$ci partii na portalu napedzana jest tylko pozy-
tywnymi emocjami czy tez wynika¢ moze z rozczarowania badz sarka-
zmu?
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Tabela 2. Wybrane publikacje dotyczace wykorzystania danych z Twittera w obszarze

polityka

tytut

problem badawczy

gtdwne wnioski

Twitter-based analysis of
the dynamics of collec-
tive attention to political
parties

Czy istotne informacje do-
tyczace wyboréw moga by¢
uzyskane z social media?
Czy liczba publikowanych
wiadomosci na temat partii
politycznych moze by¢ trak-
towana jako wskaznik uwagi
poswieconej partiom przez
uzytkownikdw?

Autorzy oceniajg dynamike wolumenu wiado-
mosci i ich relacje (oraz mozliwo$ci progno-
styczne) z ostatecznymi wynikami wyborow.
Ostatecznie stwierdzajg, ze wolumen wiado-
mosci moze by¢ dobrym wskaznikiem sukce-
su partii jesli rozpatrywane sg odpowiednie
przedziaty czasowe.

‘News' vs ‘old’ leader-
ships the campaign of
Spanish general elec-
tions 2015 on Twitter

Calem badania jest analiza
aktywnosci uzytkownikéw
Twittera podczas kampanii
w 2015 w wyborach po-
wszechnych w Hiszpanii
wokot przywddcow gtownych
partii politycznych.

Jak wiele i jakiego typu wia-
domosci jest publikowanych
w tym czasie? Wokét jakich
tematow sie koncentrujg?

Autorzy postrzegaja Twitter jako cze$¢ no-
wego modelu kampanii, ktorego cecha jest
personalizacja rywalizacji wyborczej. Zwra-
cajg uwage na wzrost Swiadomosci bycia
‘online’ wérod politykéw. Analizie pordwnaw-
czej wérod kandydatow podlegaja nastepu-
jace elementy dotyczace ich aktywnosci na
platformie: liczba wiadomosci wysytanych
przez politykdw, zawarto$¢ tych wiadomosci,
sposob w jaki politycy wysytaja wiadomo-
§ci. Autorzy wskazuja, ze wiele czynnosci
zwigzanych z wyborami jest nadal uzaleznio-
nych silnie od ‘starych mediéw’, zwtaszcza
telewizji — np. wptyw na ksztattowanie opinii
odbiorcow. Twitter zostat uzyty jako narze-
dzie do jednoczenia zwolennikéw i dziataczy
partyjnych oraz jako narzedzie promocii
wystepéw kandydatow w innych mediach.
Wigkszo$¢ kandydatéw nie uzywata Twittera
do interakcji z wyborcami.

The use of Twitter for
political purposes in
Slovenia

Autorzy analizujg ogélny
charakter komunikacji przy
wykorzystaniu Twittera.
Stawiajg hipoteze, ze Twitter
jest uzywany gtéwnie w celu
promocji. Pomimo faktu, ze
komunikaty wysytane przez
portal sg krotkie powinny one
by¢ skuteczne.

Portale spoteczno$ciowe uczynity arene
polityczng bardziej dynamiczna, tatwiej
otwartg ‘dla wszystkich’ z informacjami fatwo
i natychmiast dostepnymi dla wszystkich
zainteresowanych. Autorzy wykazuja, ze
Twitter jest wykorzystywany gtéwnie do
informowania a nie w celu promowania idei
politycznych.
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Campaigning on Twitter:
Towards the ‘Personal
Style’ Campaign to
Activate the Political
Engagement During the
2011 Spanish General
Elections

Celem artykutu jest ocean w
jakim zakresie kandydaci na
prezydenta w 2011 dwoch
wiodacych partii w Hiszpa-
nii wdrozyli nowy model
zaktadajacy personalizacje
kampanii.

Kazdy z politykdw wykorzystat innq strategie
w swojej kampanii. Jeden z kandydatow
podkreslat swoj wiasny indywidualny styl

i unikat skojarzen z poprzednikiem. Drugi
kandydat wprowadzit $wiadoma kampanig in-
stytucjonalng w ktorej trzymat sig oficjalnych
stanowisk partyjnych. Autorzy poréwnywali
kandydatéw pod wzgledem interakcji z wy-
borcami, w przypadku braku komunikacji

i zamieszczania informaciji tylko o swoich
dziataniach udziat kandydata nie byt przyczy-
ng do zaangazowania wyborcow w dyskusje
na wybrane (wazne z ich punktu widzenia)
tematy. Takie publikowanie zasobow nie
zachecato wyborcow do otwartej i czestej
dyskusji. W takim przypadku Twitter nie jest
postrzegany jako narzedzie do personalizacji
kampanii ale jako kolejny kanat informowania
o sprawach juz znanych uzytkownikom.

Jak wykazali autorzy pomimo odmiennej
strategii zastosowanej przez kandydatow
ich dziatania w social media byty podobne
w sensie braku skupienia sie na angazowaniu
widowni do dyskusji.

Predicting Elections
with Twitter: what 140
characters reveal about
political sentiment

Badanie wykorzystuje prze-
prowadzone w Niemczech
wybory w celu odpowiedzi na
pytanie czy Twitter jest uzyty
jako forum do politycznej
dyskusji oraz czy te wypowie-
dzi odzwierciedlajg ogoine
polityczne nastroje.

Analiza nastrojéw politycznych w wiado-
mosciach wykazata, ze Twitter w sposob
wiarygodny odzwierciedla krajobraz polityki
offline. Tym samym nalezy stwierdzi¢, ze
wiadomosci z platformy moga stanowi¢
wazny wskaznik nastrojow politycznych,
ktory nalezy uwzglednia¢ w rozwazaniach i
dalszych badaniach.

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie: [Lopez-Garcia i inni, 2016], [Eom i inni, 2015], [God-
nov i inni, 2014], [Zamora Medina i inni, 2014], [Tumasjan i inni].

Jakie informacje mogg by¢ uzyskane w danym obszarze na podstawie anali-

zy wzorcow z portali spotecznosciowych?
— ogolny sentyment 0sob wypowiadajacych si¢ na temat sytuacji polityczne;j,
— czy strategia dziatania w social media przyjeta podczas kluczowych poli-

tycznych wydarzen skutecznie angazuje odbiorcow.

Preferowane techniki® analizy danych: text mining, analiza sentymentu, wi-
zualizacja sieci spotecznosciowych oraz analiza informacji o aktywnos$ci uzyt-
kownikow (tutaj politykow).

8 Czgs¢ ta dotyczy tylko ekstrakeji wzorcow (data mining).
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3. ZARZADZANIE PRZEDSIEBIORSTWEM

Social media postrzegane sa: jako stosunkowo niedroga dla organizacji forma
wdrozenia marketingowych kampanii. Z drugiej strony powinny by¢ docenione
jako zrédto informacji o opinii uzytkownikow odno$nie marki badz produktow
nie tylko przedsigbiorstwa ale rowniez konkurencji. Wskazuje si¢, ze z uwagi na
dynamiczny rozwo6j mediow spotecznosciowych pomijanie informacji o przed-
sigbiorstwu i jego otoczeniu wraz z wyrazonym kontekstem emocjonalnym moze
mie¢ negatywne skutki. Klienci publikujg informacje na portalach o tym co robia,
co lubia, co czuja i skad pochodza. Identyfikowanie wzorcow w tych danych ma
liczne zastosowania, dla przyktadu:

— zarzadzanie relacjami z klientem,

— analiza popularnosci produktéw, wydarzen etc.,

— gromadzenie informacji zwrotnych dotyczacych probleméw w nowo wyda-
nych produktach,

— monitorowanie tendencji w nastrojach dotyczacych analizowanego obiektu
wraz z identyfikacja w nagtych skokach badz spadkach zadowolenia,

— identyfikacja tzw. lideréw opinii wraz z analizg ich sentymentu i zasiegu
postow,

Wszystkie wymienione elementy maja na celu wspomaganie podejmowanych
decyzji badz stanowia przyczyne do pogtebienia badan. Od momentu wzrostu
popularnosci portali spotecznosciowych powstato wiele publikacji wykorzystu-
jacych dane stamtad w celu optymalizacji decyzji. Wiekszo$¢ z tych publikacji
koncentruje si¢ na ekstrakcji wzorcoéw dotyczacych wizerunku analizowanego
obiektu oraz wptywu komunikacji z otoczeniem i komunikatow wysytanych przez
przedsigbiorstwo na osoby zainteresowane. Niemozliwe wydaje si¢ przedstawie-
nie wigkszos$ci analiz jednak tabela 3 zawiera artykuly, ktére reprezentujg naste-
pujace analizy (1) marketing, (2) komunikacja i zaangazowanie oraz (3) wyko-
rzystanie danych z medidow spolecznosciowych jako praktycznych przyktadow w
procesie nauczania.

Preferowane techniki analizy danych: analiza sentymentu, wizualizacja
sieci spotecznosciowych oraz identyfikacja lideréw opinii.
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Tabela 3. Wybrane publikacje dotyczace wykorzystania danych z Twittera w obszarze
zarzadzanie przedsigbiorstwem

tytut

problem badawczy

gtdwne wnioski

Twitter: Power:
Tweets as Elec-
tronic Word of
Mouth

Jakie sg ogolne trendy w eWOM
microblogging?

Jakie sg cechy zarzadzania mar-
kg na mikroblogu?

Jakie sg wzorce komunikacji
mikroblogowej pomiedzy firmami
a klientami?

W badaniu autorzy analizowali sposoby wyko-
rzystania eWOM branding. Nalezy stwierdzic,
Ze coraz czesciej decyzje o zakupie klient
podejmuje pod wptywem informacji zawartych
w internecie. Konsumenci coraz cze$ciej
obdarzajg platformy spotecznosciowe za-
ufaniem i cenig wyrazone na nich opinie. Ze
wzgledu na tatwo$¢ monitorowania nastrojow
dotyczacych marki i powszechno$¢ Twittera
nalezy sadzi¢, ze moze on stac¢ sie kluczowy
w obranej przez przedsigbiorstwo strategii.
Autorzy wskazuja na mozliwosci jakie anality-
ka danych w czasie rzeczywistym stwarza dla
budowania relacji z klientem.

How the larger
Corporation
engage with stake-
holders through
Twitter

Autorzy analizujg w jaki sposéb
niektére korporacje korzystajq

z Twittera w celu zaangazowanie
swoich interesariuszy.

Autorzy analizowali zawarto$¢ 5,352 tweetow
pod wzgledem czestotliwosci pojawiania sie,
followers i following, zachowania oraz retwe-
ety. Badania wykazaty, ze korporacje nieefek-
tywnie wykorzystujg potencjat social media

w celu wzajemnych budowania relacji

z interesariuszami.

Exploring the use
of Twitter opinion
mining (TOM) in
marketing courses

W artykule oméwiono podstawo-
we techniki analizy danych

z social media mining i zwrécono
uwage na mozliwos¢ wykorzy-
stania tego pozyskanych danych
W nauczaniu niektérych przed-
miotéw

Autorka wskazuje na podstawowe techniki
zwigzane z mierzeniem, modelowaniem

i kopaniem w duzych zbiorach danych

z mediéw spotecznosciowych. Dane te mogq
by¢ wykorzystywane jako case study dla
zobrazowania tresci przekazywanych studen-
tom podczas zaje¢, w nastepujacych przed-
miotach: marketing, badania marketingowe,
marketing mediow spotecznosciowych.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: [Jansen 1 inni, 2009], [[vana Mamic, 2013],[Luna-
Nevarez, 2016], [Li, 2013].

PODSUMOWANIE

Jak wskazano w opracowaniu, analiza danych z portali spotecznosciowych to
obiecujacy obszar. Dane z social media wykorzystywane sg w celu identyfikacji
waznych dla oséb decyzyjnych zaleznosci na bardzo duza skale. Badania pro-
wadzone sg w coraz wigkszej liczbie obszarow, nie tylko polityka i zarzadzanie,
ale rowniez socjologia, psychologia, rynki finansowe. Ze wzgledu na problemy
wynikajace ze specyficznego charakteru mediow spoteczno$ciowych wazne jest
aby zrozumie¢ potrzeby 0so6b decyzyjnych oraz zrozumie¢ dane, ktére mozna
pozyskaé. Przez zrozumienie potrzeb nalezy rozumie¢ odpowiedz na nastepu-
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jace przyktadowe pytania: Jakie informacje chce pozyskaé¢ (opinia klientéw, za-
chowania wyborcow, §ciezka przeptywu informacji)? Jakie sg pytania badawcze?
Czy bedzie wymagato to uzycia technik i narzgdzi dotyczacych analizy sentymen-
tu/ sieci spotecznosciowych? Czy informacje beda gtownym zrodtem wiedzy na
wybrany temat, czy moze ich zadaniem jest uzupetienie innych badan? Innymi
stowy nastepuje przetozenie potrzeb na problemy eksploracji danych. Przez zro-
zumienie danych nalezy tutaj rozumie¢ uwazne podejscie do danych, precyzje py-
tan badawczych i celow. Ze wzgledu na ograniczenia natozone przez API Twitter
nalezy pamieta¢ o ograniczonym czasowo dost¢pie do wiadomosci.

Jaka warto$¢ stanowia tego typu analizy? Moga dostarcza¢ informacji
o opinii duzej liczby uzytkownikéw oraz stanowi¢ podstawe do oceny sku-
teczno$ci wybranych strategii.
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SOCIAL MEDIA AS INFORMATION SOURCE — SELECTED
EXAMPLES OF MINING DATA FROM TWITTER

Abstract: Many researches are interested in the analysis of data from social media and most of them
focuses on Twitter. Twitter can be a source of information for managers and researchers about the
opinions and interactions of users. The aim of this paper is a general overview of selected works in
which data from Twitter were used. The author focuses on two areas: management and policy.

Keywords: social media, data mining, Twitter, Web 2.0.



