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POZYSKIWANIE INFORMACJI MARKETINGOWEJ Z ZASOBOW INTERNETU

Wprowadzenie

Podmioty dziatajace na rynku wykorzystuja coraz wigksza ilo$¢ informacji.
Jedng z przyczyn tej tendencji sg olbrzymie mozliwosci, jakie stworzyty technolo-
gie informacyjne. Pozyskiwanie i gromadzenie danych, ich selekcja oraz analiza
majg olbrzymie znaczenie dla wszystkich podmiotéw niezaleznie od sektora dzia-
falno$ci. Przedsigbiorstwa maja potencjalny dostep do bardzo wielu informacji
rynkowych, ktore sa dostepne w wielu postaciach. Poniewaz pochodzg one z hete-
rogenicznych zrddet, charakteryzuje je rozna jako$¢ oraz r6zna przydatno$¢ z punk-
tu widzenia zarzadzania przedsi¢biorstwem i wspomagania proceséw decyzyjnych.
Informacja, ktora jest przydatna w procesie decyzyjnym, staje si¢ najwarto§ciow-
szym dla wspoétczesnych przedsicbiorstw zasobem, czyli wiedza. Informacja marke-
tingowa to wszelkiego rodzaju informacja wykorzystywana w procesie marketin-
gowego zarzadzania przedsigbiorstwem, stanowigca podstawe tworzenia wiedzy.
Pozwala ona na zredukowanie niepewnos$ci decyzji zwigzanych z realizacja marke-
tingu strategicznego i operacyjnego’. Rozbiezno$¢ miedzy zapotrzebowaniem na
informacje a dostgpnym ich zasobem, czyli tzw. luka informacyjna, wyznacza po-
trzebe zaplanowania dzialan majacych na celu pozyskanie danych, ktore stang si¢
nastepnie zasobem informacji dla menedzerow”.

' A. Nowicki: System informacyjny marketingu przedsiebiorstw, Wydawnictwo PWE,

Warszawa 2005, s. 22.
2 E. Duliniec: Badania marketingowe w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, Wydawnictwo
PWN, Warszawa 1997, s. 15.
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Celem artykutu jest przedstawienie mozliwo$ci pozyskiwania i eksploracji
danych marketingowych przez przedsicbiorstwa prowadzace dzialalno$§¢
e-biznesowa, ktére wynikaja z koniecznosci efektywnego pozyskiwania, gromadze-
nia, analizy i zastosowania informacji pochodzacych z zasobow Internetu.

1. Pozyskiwanie danych marketingowych z Internetu

Ze wzgledu na sposob pozyskiwania danych z Internetu mozna rozrézni¢ po-
zyskiwanie niejawne, jawne oraz pozyskiwanie informacji ze zrédet zewngtrznych.
Pozyskiwanie niejawne realizowane jest jako analiza logow serwera. Moze by¢
przeprowadzane za pomocg odpowiedniego oprogramowania. Analiza logow ser-
wera pozwala ustali¢, jakie zasoby na firmowej stronie internetowej byty najcze-
$ciej ogladane przez internautow, w jaki sposob dotarli oni do witryny, jakich uzy-
wali stow kluczowych, kiedy i z jakiej przegladarki korzystali. Uzyskane w ten
sposob informacje moga by¢ pomocne przy ustalaniu profilu klientow i ich segmen-
tacji. Jest to wiedza nieoceniona dla planowanych kampanii marketingowych
w sieci oraz projektowania wszelkiego rodzaju przedsiewzig¢ zwigzanych
z e-commerce’em. Pozyskane w ten sposdb informacje pozwalajg rowniez ustali¢
relacje migdzy okre$lonymi zachowaniami klientéw a liczbg dokonywanych przez
nich zakupdw. Analiza logow serwera jest tylko jedna z metod pozyskiwania in-
formacji rynkowych. Uzupetnieniem danych uzyskanych z analizy logéw serwera
moga by¢ informacje o klientach uzyskiwane za pomocg jawnych, bezposrednich
metod zbierania danych. Najczeséciej ma to miejsce z wykorzystaniem ankiety elek-
tronicznej. Internauci z reguty niechg¢tnie dzielg si¢ informacjami na swdj temat.
Aby ich do tego zacheci¢, w zamian za wypetnienie elektronicznego formularza
oferowane sg im czgsto rozmaite zachgty w postaci dostepu do réznego rodzaju
zasobow informacyjnych, baz danych, artykutow, tresci multimedialnych badz
e-mailowej subskrypcji informacji. Mozliwe jest tez pozyskiwanie informacji ze
zroédet zewnetrznych. Najprostszym sposobem jest zakup informacji pozyskanych
z sieci od firm specjalizujacych si¢ w badaniach uzytkownikéw Internetu. Sg to
wtedy informacje dobrej jakosci 1 profesjonalnie opracowane. Inne techniki pozwa-
lajace na pozyskiwanie danych ze Zrddet zewngtrznych to eksploracja treéci stron
intenetowych lub struktury sieci. Najbardziej przydatne do celow eksploracji tresci
lub struktury sieci sg wyszukiwarki o rozbudowanych mozliwosciach zadawania
pytan, ktore wykorzystuja specjalne dyrektywy wyszukiwania. Pomocne mogg byé
tez specjalne programy wspomagajace ekstrakcje danych ze stron internetowych.

Podstawowym problemem w pozyskiwaniu informacji jest kwestia jej jakosci,
a tym samym przydatno$ci w procesach decyzyjnych. Jako$¢ ta budowana jest
przez takie cechy, jak: doktadno$¢, aktualnos¢, terminowos$é, wystarczajacy stopien
szczegotowosci, jednoznacznos¢, zrozumiato$é, kompletnosé, istotnos$é oraz wiary-
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godnos¢. Informacje pozyskiwane z zasobow globalnej sieci mozna rozpatrywaé
w kategoriach ich jako$ci, czyli doktadnos$ci, aktualnosci 1 prawdziwosci, oraz za-
siegu, czyli zmienno$ci, réznorodnosci i zakresu tematycznego’.

Cennych jako$ciowo informacji dostarczajg komercyjne bazy danych on-line.
Jednak trudno$ci w uzytkowaniu oferowanych tam ustug oraz przewaznie dhugi
cykl aktualizacji ograniczajg ich uzyteczno$¢. Przedsigbiorstwa, poszukujac infor-
macji, moga tez korzysta¢ z nieformalnych zasoboéw. Charakteryzuja si¢ one duza
roznorodnos$cia 1 zmiennoscig. Sg tez czesto aktualizowane. Ich warto$¢ dla przed-
sicbiorstwa wiaze si¢ przede wszystkim nie z jako$cia, lecz z bogactwem 1 r6zno-
rodnoscig nieformalnych zasobéw informacyjnych sieci. Ich analiza moze znacznie
poszerzy¢ perspektywe, w jakiej rozwazane sa problemy decyzyjne, i jest waznym
uzupekieniem analizy zweryfikowanych pod wzgledem jakosci zrodet informacji’.
Rozpatrujac zagadnienie internetowej eksploracji danych, dotykamy problemu po-
zyskiwania informacji niedostepnych dla tradycyjnych wyszukiwarek. Sa to przede
wszystkim informacje generowane z baz danych, ktére tworza tzw. niewidzialng
sie¢. Zasoby niewidzialnej sieci moga by¢ waznym zrodtem informacji pozyskiwa-
nych z Internetu. W jej zasobach, w postaci indywidualnych stron i witryn, zgroma-
dzona jest znacznie wicksza ilo$¢ informacji niz w tradycyjnie eksplorowanym
obszarze Internetu. Ponad potowe zasobow niewidzialnej sieci stanowig informacje
gromadzone w tematycznych bazach danych, a jej obszar jest najszybciej rosnaca
kategorig nowych stron internetowych. Strony korzystajace z zasobow niewidzial-
nej sieci s odwiedzane dwa razy czg¢sciej, mimo ze nie uwzglednia ich wigkszo$¢
wyszukiwarek. Warto jest rowniez wykorzysta¢ fakt, ze zdecydowana wickszo$¢
zasobow niewidzialnej sieci to informacje publicznie dostgpne, a korzystanie z nich
nie wigze si¢ z zadnymi dodatkowymi kosztami®. Waznym polem dziatalno$ci mar-
ketingowej przedsigbiorstw sg obecnie wirtualne spotecznosci skupiajace internau-
tow w serwisach spolecznosciowych, forach dyskusyjnych i grupach usenetowych.
Grupy dyskusyjne systemu Usenet to rozbudowany i efektywny system dystrybucji
informacji, ktory jest dla przedsiebiorstw prowadzacych dziatalnos¢ e-biznesowsq
prawdziwa kopalnig informacji marketingowych. Grupy usenctowe umozliwiaja
wymian¢ pogladow, opinii i do§wiadczen. Wymieniane informacje sg przechowy-
wane na serwerach, mozna je tez z serwera $ciaggna¢ za pomoca odpowiedniego
programu. Takze fora dyskusyjne, ktore sa dostgpne na niemal wszystkich portalach
internetowych i stronach WWW wielu przedsi¢biorstw, stanowig dla podmiotéw

3 B. Stefanowicz: Informacyjne systemy zarzqdzania, Wydawnictwo Szkoty Gtéwnej Han-

dlowej, Warszawa 1997, s. 31.

4 M. Idzikowski, M. Laska: Zarzqdzanie informacjg pozyskiwang z Internetu, w: A. Mala-

chowski (red.): Komunikacja gospodarcza. Studia i materialy, Wydawnictwo Akademii Ekono-
micznej we Wroctawiu, Wroctaw 2004, s. 45.

> M. Bergman: The Deep Web: Surfacing Hidden Value, ,,The Journal of Electronic Pub-
lishing” 2001, no. 7, s. 71-93.
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gospodarczych ogromny rezerwuar informacji na temat potencjalnych klientow, ich
potrzeb, opinii i oczekiwan. Przedsiebiorstwa mogg analizowa¢ preferencje konsu-
mentow oraz §ledzi¢ czgsto odwiedzane i polecane innym uzytkownikom witryny.
Serwisy spoteczno$ciowe s3 szczegOlnie przydatnym obszarem pozyskiwania
i eksploracji danych o charakterze marketingowym. Umozliwiaja wypowiadanie si¢
konsumentéow w formie rekomendacji, recenzji, zglaszanie opinii, komentarzy,
a takze prowadzenie dialogu z klientami, ocenianie produktéow lub prowadzenie
badan on-line. Dla przedsigbiorstw serwisy spotecznosciowe, tworzone przy wyko-
rzystaniu narzedzi Web 2.0, sa cennym zrédtem informacji marketingowych oraz
wiedzy o klientach.

2. Narzedzia zarzadzania informacja marketingowa

Podstawg dziatania i rozwoju przedsigbiorstwa w warunkach rosngcej konku-
rencji na rynku e-commerce’owym staje si¢ wiedza. Wiedza powstaje w dwueta-
powym procesie. Pierwszy etap to selekcja i analiza danych, czyli surowych faktow
i liczb, ktore bez uporzadkowania nie miataby wigkszego znaczenia w prowadzeniu
dziatalno$ci gospodarczej, oraz przetworzenie ich w informacje. Informacje sa
wskaznikami dostepnymi jednostkom podejmujacym decyzje, ktdre blizej charakte-
ryzuja analizowane fakty i zdarzenia, pozwalaja dostrzec rézne zwiazki i zalezno-
$ci, interpretowaé fakty i podejmowaé decyzje. W etapie drugim nastepuje prze-
ksztalcenie informacji w wiedze®.

Skuteczne zarzadzanie i podejmowanie trafnych decyzji jest warunkowane
posiadaniem odpowiednich informacji oraz posiadaniem systemu ich pozyskiwania,
weryfikacji, selekcji 1 przeksztatcania w wiedze.

Odpowiedzia na wyzwania zwigzane z koniecznos$cia efektywnego pozyski-
wania, gromadzenia i analizy informacji pochodzacych z Internetu jest web far-
ming. Istota web farmingu jest pozyskiwanie wartoSciowych informacji przede
wszystkim z otoczenia organizacji. Jest to cykliczny, zorientowany informacyjnie
proces, ktory obejmuje: definiowanie problemu, wynikajace z zapotrzebowania na
pewien rodzaj informacji, lokalizacje zasoboéw informacyjnych w sieci, proces po-
bierania uprzednio zdefiniowanych zasobdéw oraz analizg tresci, determinowang
potrzebami organizacji. Centralne miejsce w przeptywie informacji w systemie web
farmingowym zajmuje hurtownia danych, ktéra jest zasilana takze przez pozostate
systemy informacyjne przedsi¢biorstwa. Jednak wigkszo$¢ informacji pozyskiwa-
nych z Internetu przez system web farmingowy jest zapisana w formacie niewtasci-
wym do ich skladowania w hurtowni danych. Dlatego najczesciej wymagajg one

8 T.H. Devenport, L. Prusak: Working Knowledge: How Organizations Manage What They

Know, Harvard Business School, Boston 1998, s. 47.
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przetworzenia do standardowych formatéw, ktére sg bardziej przydatne dla przed-
siebiorstwa. W funkcjonowaniu systemu web farmingowego wyr6zni¢ mozna takie
procesy sktadowe: odkrywanie, wydobywanie oraz emisja informacji’. Zwrot inwe-
stycji w technologie informatyczne nie bedzie nastgpowat w oczekiwanym tempie,
jezeli bedzie skoncentrowany tylko na gromadzeniu danych. Nawet zgromadzone
olbrzymie ilo$ci danych beda bezuzyteczne, jezeli nie bedg wlasciwie interpretowa-
ne 1 wykorzystywane. Szansg na rozwigzanie tego problemu staty si¢ hurtownie
danych. Hurtownia danych to zbior danych zorientowany tematycznie, zintegrowa-
ny, zalezny czasowo i przeznaczony do wspomagania decyzji w zarzadzaniu. Jej
zawarto$¢ jest okresowo aktualizowana, zawiera zarowno dane biezace, jak i histo-
ryczne®. W kontekscie dziatalno$ci zwigzanej z e-commerce’em szczegdlnego zna-
czenia nabiera koncepcja Web Warehousing, czyli hurtowni danych pochodzacych
z Internetu. Wywodzi si¢ ona z tradycyjnej koncepcji hurtowni danych. Réznica
miedzy hurtownig danych w tradycyjnym ujeciu a jej internetowg wersja jest to, ze
zroédtem danych dla hurtowni internetowej jest sie¢. Roznice lezg tez w formacie
danych, sposobie ich pozyskiwania oraz przetwarzania. Hurtownia danych pocho-
dzacych z Internetu musi by¢ cyklicznie uzupelniana o nowe dane. Wynika to
przede wszystkim z faktu, ze zasoby informacyjne Internetu stale si¢ zmieniajg.
Bazy danych zawierajace pozyskane z Internetu informacje o klientach sa podstawa
funkcjonowania systemu marketingu relacyjnego w przedsiewzigciach zwigzanych
z e-commerce’em. Jedng z koncepcji, ktéra szczegdlng wage przywigzuje do zna-
czenia danych i informacji o klientach, jest marketing bazodanowy. Jego podstawa
sg marketingowe bazy danych, ktore stanowig zorganizowany zbior danych o istnie-
jacych oraz potencjalnych klientach przydatny do celéw marketingowych. Na pod-
stawie analizy danych zgromadzonych w marketingowych bazach danych mozliwe
jest rozpoznanie potrzeb, preferencji i zachowan klientéw oraz podjecie odpowied-
nich dziatan.

Z pojeciem web farming nierozerwalnie zwigzane jest pojecie eksploracji
danych. Eksploracja (Data Mining) to zbior technik pomagajacych znalezé uzy-
teczne 1 czgsto ukryte w bazach zalezno$ci pomigdzy zgromadzonymi danymi.
Celem Data Miningu jest stworzenie modeli wspomagajacych podejmowanie decy-
zji 1 przewidujacych przyszle zachowanie rozwazanych obiektow, w tym przypadku
klientéw, na podstawie analizy ich uprzedniej dziatalnosci. Kluczem do sukcesu
Data Miningu jest posiadanie mozliwo$ci uzyskiwania dostepu do precyzyjnych,
petnych i zintegrowanych danych zwigzanych z badanym obiektem. Data Mining
oraz hurtownie i bazy danych sg waznym elementem systemu zarzadzania relacjami
z klientem. Postawa funkcjonowania systemu CRM jest istnienie hurtowni danych

" M. Idzikowski, M. Laska: Zarzqdzanie informacjg pozyskiwang..., op. cit., s. 40-43.

A. Scime: Web Mining: Applications and Techniques, 1dea Group Publishing, Hershey
2005, s. 9.
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zawierajacych szczegotowe informacje na temat klientow. System umozliwia anali-
z¢ ogromnej ilosci danych o klientach i dzigki temu ich wtasciwe wykorzystanie
w postaci optymalnych dzialan marketingowych. Customer Relationship Manage-
ment nie powinien by¢ utozsamiany tylko z oprogramowaniem, jednak spetnienie
celow, dla ktorych zostaly stworzone tego typu systemy jest mozliwe tyko przy
umiejetnym wykorzystaniu technologii informatycznych. Podstawowym celem
electronic Customer Relationship Management jest integrowanie wszystkich infor-
macji pozyskiwanych z zasoboéw internetowych na réznych poziomach kontakto-
wania si¢ z klientami. Dlatego tez na aplikacj¢ CRM, obok systemu interakcyjnego
umozliwiajacego bezposredni kontakt z klientami, sktada si¢ system operacyjny
zawierajacy dane o przeprowadzonych transakcjach i kontaktach oraz wszelkie
dane marketingowe i informacje dotyczace klientoéw. Elementem aplikacji jest row-
niez system analityczny wspomagajacy podejmowanie decyzji oraz zawierajacy
dane, ktore sa podstawa analizy wykorzystywanej w dziataniach marketingowych9.
Dane o poszczegdlnych kontaktach z klientami oraz wszelkie informacje na temat
klientow pozyskane z sieci powinny by¢ zamieniane na wiedzg o klientach. Odpo-
wiedzia na te potrzeby jest koncepcja zarzadzania relacjami z klientem opartego na
wiedzy, okreslana mianem Customer Knowledge Management. Aby zalozenia te
skutecznie funkcjonowaly w praktyce, konieczne jest wprowadzanie jak najwigk-
szej ilosci informacji do aplikacji CRM oraz systematyczne aktualizowanie i rozwi-
janie bazy danych o klientach.

Narzedzia do pozyskiwania, analizy i optymalnego wykorzystania pochodza-
cych z sieci danych marketingowych zostaty usystematyzowane w tabeli 1.

Tabela 1
Narzedzia wspomagajace zarzadzanie informacja marketingowa pozyskiwang z sieci

Analiza logow serwera

Elektroniczna ankieta

Pozyskiwanie danych Komercyjne bazy on-line

marketingowych Analiza zasoboéw niewidzialnej sieci

Ekstrakcja danych ze stron internetowych

Analiza serwisow spotecznos$ciowych oraz grup usenetowych

Web Farming
. .. . Web Warehousing
Analiza informacji marketingowych Data Mining
Hurtownie i bazy danych
Systemy zarzadzania informacja Customer Knowledge Management
marketingowa w e-biznesie electronic Customer Relationship Management

Zrodlo: opracowanie wlasne.

®  A. Mazur, K. Jaworska, D. Mazur: CRM — zarzgdzanie kontaktami z klientami, Wydaw-

nictwo Madar, Zabrze 2001, s. 23-24.
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Przedsiebiorstwa powinny wykorzystywa¢ dostepne narzedzia w celu sku-
tecznego pozyskiwania informacji, ich analizy oraz tworzenia i wykorzystania wie-
dzy, ktora jest warunkiem odniesienia sukcesu na e-rynku.

Podsumowanie

W dobie rozwoju technologii teleinformatycznych i Internetu przed przedsie-
biorstwami otworzyly si¢ zupelie nowe perspektywy pozyskiwania informacji
rynkowych, ich selekcji, weryfikacji i analizy. Internet jest nie tylko dodatkowym
kanatem dystrybucji, ale przede wszystkim zréodlem informacji marketingowych,
ktore powinny by¢ efektywnie wykorzystywane i skutecznie przeksztatlcane w wie-
dze. W tym celu powinny by¢ uzywane dostgpne narzedzia, ktore pozwalaja na
wykorzystanie uzyskanych informacji w procesach decyzyjnych i przeksztalcenie
ich w wiedzg. Dla przedsigbiorstw prowadzacych dziatalno$§¢ zwigzang
z e-commerce’em globalna sie¢ stanowi ogromny zaséb informacji, ktore odpo-
wiednio uzyte kreuja potencjal rozwojowy dla wszelkiego rodzaju przedsigwzigé
e-biznesowych.
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MANAGEMENT OF MARKETING DATA COLLECTING
FROM WEB RESOURCES

Summary

The paper presents different methods of marketing information collecting from
Web resources and their applications in e-business activity. Web data mining requires
proper tools and techniques for data retrieving, collecting and putting to one common
structure for further analysis. The paper shows typology of data mining approaches and
the ways of collecting marketing data from different web resources. The main methods
of marketing data management have been described.

Translated by Aleksandra Radziszewska



