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Wprowadzenie

Systemy zarzadzania treScig (Content Management Systems) sa powszech-
nie wykorzystywanym narzedziem dostarczania informacji we wspdlczesnym
Internecie. W dziataniach zwigzanych z public relations powinny stanowi¢ bar-
dzo istotny element w procesie komunikacji. Narzedzia typu CMS pozwalaja
w miar¢ efektywnie organizowa¢ informacje udostepniane przez firmeg czy orga-
nizacj¢ oraz je publikowaé, umozliwiajac tym samym dostep uzytkownikom za-
interesowanym tymi tre§ciami. R6znorodnos$¢ potrzeb i oczekiwan uzytkowni-
kéw Internetu zwiazanych z udostgpnianymi zasobami sa jednak zrodlem
trudnosci w skutecznym wykorzystaniu narzedzi CMS w komunikacji.

1. Personalizacja w systemach CMS

Systemy zarzadzania tre$cia sa wykorzystywane praktycznie od polowy lat
90. XX w. Latwos$¢ tworzenia i udostgpniania tresci w Internecie (m.in. jezyk
HTML) oraz w efekcie coraz wigksza liczba zasobow i trudnosci z odnalezie-
niem konkretnej informacji przyczynity si¢ do dynamicznego rozwoju narzedzi
CMS. Mimo wieloletniej historii, trudno doszuka¢ si¢ jednoznacznej definicji
narzedzi CMS. Wynika to z duzej réznorodnosci ich zastosowan, ale takze
z trudnosci interpretacyjnych samego terminu ,,tre$¢”. Teoria i przede wszystkim
praktyka wykorzystania systemow zarzadzania tre§cia pozwalaja przyjac, ze na
tres¢ moga sktadac si¢ wszystkie mozliwe formy przekazywania informacji, za-
pisane w postaci elektronicznej. Tre$¢ w narzedziach CMS beda stanowily za-
rowno teksty (zapisane w réznych formatach elektronicznych), jak i grafika,
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animacja, dzwigk, metadane, a nawet (w bardzo szerokim ujeciu) pozycje menu,
formularze, przyciski czy uktad elementow wyswietlanych na ekranie, a nawet
kolorystyka. Gerry McGovern, zatozyciel i dyrektor firmy Customer Carewords'
specjalizujacej si¢ w komunikacji internetowej, definiuje proces zarzadzania tre-
$cig jako: ,,(...) dostarczanie wlasciwej tresci, wlasciwej osobie we wlasciwym
czasie za wlasciwa cene’™
nie narzedzia wspomagajace ten proces (np. CMS) powinny by¢ w centrum za-
interesowania menadzeréw PR.

System zarzadzania trescia nalezy traktowac jednak szeroko, uwzgledniajac

. W tym ujeciu proces zarzadzania trescia, a szczegol-

jako jego element nie tylko informatyczne narzedzie ulatwiajace tworzenie,
przechowywanie, katalogowanie, wyszukiwanie i udost¢pnianie informacji elek-
tronicznej. W narzedziu CMS nalezy takze uwzglednia¢ (a nawet przede
wszystkim) ludzi i procesy umozliwiajace dostarczanie wiasciwej tresci odpo-
wiednim osobom.

Wybor odpowiedniej tresci jest decyzja podejmowang przez wiasciciela czy
dystrybutora informacji (firmy wykorzystujacej narzedzie typu CMS), jednak
zidentyfikowanie odpowiedniego uzytkownika (odbiorcy) jest zadaniem nieta-
twym. Trudno$¢ tego dziatania poteguje duza liczba potencjalnych i réznorod-
nych odbiorcéw informacji, tak wigc proces udostepniania wiasciwej tresci wta-
$ciwej osobie we wlasciwym czasie powinien by¢ automatyzowany.

Wykorzystanie narze¢dzia typu CMS w $rodowisku Internetu w procesie
zautomatyzowanego dostarczania wlasciwej treSci wlasciwej osobie wymaga
m.in. traktowania kazdego uzytkownika w sposob spersonalizowany. W ogdl-
nym ujeciu personalizacja w Internecie okresla si¢ ,,(...) proces pozwalajacy na
dopasowanie interfejsu oraz adaptacjg funkcjonalnosci, struktury, tresci i modal-
nosci, celem sprostania preferencjom pojedynczego uzytkownika™. Juz wiele lat
temu zauwazono, ze w srodowisku Internetu istnieje mozliwos¢ realizacji perso-
nalizacji poprzez ,,(...) wykorzystanie znanych, odkrytych profili preferencji
uzytkownikéw do dynamicznego dostosowywania zawarto$ci serwisu do po-
trzeb poszczegodlnych uzytkownikow™. Personalizacja jest wigc procesem
uwzgledniania preferencji i specyficznych zachowan odbiorcéw. Proces ten
mozna okresli¢ masowa indywidualizacja, kiedy szerokiemu audytorium oferuje

http://www.customercarewords.com.
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si¢ konkretne, dostosowane do upodoban informacje. Najwigkszym priorytetem
personalizacji jest usatysfakcjonowanie odbiorcy poprzez oferowanie mu wila-
sciwych tresci, produktow i ustug, rowniez tych, ktérych istnienia odbiorca nie
byt $wiadomy.

2. Zrédta wiedzy na potrzeby personalizacji

Aby mozliwa byta realizacja procesu personalizacji, konieczne jest gromadzenie
1 przetwarzanie wiedzy dotyczacej odbiorcoéw tresci dostarczanej w narzedziu CMS.
Wiedzeg t¢ mozna pozyskiwac zardwno w sposob jawny, jak i nicjawny.

Jawne pozyskiwanie wiedzy dotyczacej odbiorcy tresci polega na groma-
dzeniu informacji, ktore internauta §wiadomie pozostawia. W tym celu sa uzy-
teczne wszelkiego rodzaju: formularze, ankiety, testy, quizy, konkursy, opinie
(wyrazane w formie komentarzy czy tekstow pozostawianych na forach interne-
towych), a takze wzgledne oceny dotyczace konkretnej tresci czy ustugi.

Pozyskiwanie informacji w sposob jawny ma istotne wady, gdyz jest obar-
czone subiektywizmem, a czasami takze niebezinteresowna intencyjnoscia 0so-
by pozostawiajacej informacje. Dodatkowo pozyskane w taki sposob informacje
sa statyczne i w przewazajacej wigkszosci trudne do aktualizacji. W konsekwen-
¢ji wnioski wyciagane na ich podstawie beda ulegaly systematycznej degradacji.
Nalezy takze zauwazy¢, iz ten sam uzytkownik w réznych sytuacjach poszukuje
r6znych tresci, a wigc odpowiedzi udzielane w formularzach nie musza by¢ nie-
zmienne. Jezeli dodatkowo informacje sa pozostawiane w sposob anonimowy
(a przynajmniej tak wydaje si¢ uzytkownikowi) ich warto§¢ w procesie persona-
lizacji drastycznie maleje.

Jak twierdza niektorzy badacze, pod koniec XX w., uzytkownicy byli nie-
chetni do pozostawiania informacji o sobie i o tym co mys$la. Wskazywano, ze
tylko okoto 15% uzytkownikéw dzielito sie swoimi opiniami z innymi’.
W ostatnich latach nastapit jednak gwattowny wzrost popularnosci portali spo-
tecznosciowych. Raporty publikowane przez firmy zajmujace si¢ badaniem In-
ternetu wskazuja, ze w 2013 r. 1,73 mld mieszkancow Ziemi regularnie odwie-
dzato Twittera, Facebooka, czy Google+ (w USA bylo to ok. 163,5 mIn oséb,
czyli 2/3 uzytkownikow Internetu)’. Szacuje sie, ze w 2017 r. juz jedna trzecia

> M. Pazzani, D. Billsus: Learning and Revising User Profiles: The Identification of Interesting
Web Sites. ,,Machine Learning” 1997, 27(3).
6 https://www.emarketer.com/Coverage/SocialMedia.aspx [17.08.2014].
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mieszkancow naszej planety bedzie korzystata z tych portali’. Uzytkownicy por-
tali spoleczno$ciowych generuja olbrzymie ilosci danych. W 2012 r. ich ilos¢
w portalu Facebook wzrosta o ok. 180 petabajtow”.

Wraz z portalami spoteczno$ciowymi pojawito si¢ zrodlo informacji
o uzytkownikach, ktorzy chetnie dziela sig z innymi praktycznie wszystkim co ich
dotyczy, sprawiajac, ze prywatno$¢ staje si¢ dobrem rzadkim, wrecz luksusowym.
Z jednej strony jest to szansa dla procesu personalizacji, z drugiej ogromne wy-
zwanie dla technologii informatycznej, ktora musi sprosta¢ zadaniom pozyskiwa-
nia i przetwarzania (w jak najkrotszym czasie) duzych strumieni nieustrukturali-
zowanych danych. Zagadnienie to nazwane BigData jest wskazywane jako jedno
z wazniejszych wyzwan, stojacych obecnie przed wspotczesna informatyka, kto-
rym duze koncerny, jak np. IBM, poswigcaja bardzo wiele uwagi’.

Dla zautomatyzowanego procesu personalizacji w narzgdziach CMS bardzo
istotne znaczenie powinna mie¢ takze wiedza pozyskana w sposob niejawny.
Podczas przegladania udostgpniane]j tresci odbiorca (uzytkownik) pozostawia
bardzo wiele informacji, ktore moga okaza¢ si¢ cenne w procesie personalizacji.
Wsrod wielu zrédet niejawnego pozyskiwania wiedzy mozna wymieni¢ m.in. zapi-
sy dziennika serwera (tzw. logi), mechanizm ciastek internetowych (cookies), $le-
dzenie ruchéw manipulatora, monitorowanie pracy serwera i ruchu w sieci kompu-
terowej, eyetracking, dane z systemow mobilnych. Niektore z tych zrodet (np. logi
serwera, czy monitorowanie ruchu w sieci komputerowej) sa wykorzystywane od
wielu lat. Powstaly na potrzeby diagnostyki infrastruktury informatycznej, szybko
jednak zauwazono ich uzyteczno$é m.in. w personalizacji'’.

Rejestrowanie zmian potozenia kursora manipulatora na ekranie monitora
moze dostarczaé wielu cennych informacji. Slady pozostawiane przez kursor
moga by¢ rejestrowane przez skrypt uwzgledniajacy trase i szybko$¢ jego poru-
szania si¢, wspolrzedne kliknig¢ oraz tytuty aktywnych okien graficznego sys-
temu operacyjnego. Odpowiednio przeanalizowane dane pozwalaja na wskaza-
nie zasobow wyswietlanych uzytkownikowi, ktore zwrocily jego uwage oraz
tresci niezauwazonych przez uzytkownika. Na podobnej zasadzie dziala technika

7 http://www.komputerswiat.pl/nowosci/internet/2013/25/do-konca-roku-co-czwarta-osoba-na-
swiecie-bedzie-regularnie-korzystala-z-serwisow-spolecznosciowych!.aspx [17.08.2014].

8 'S. Sharwood: Facebook Warehousing 180 PETABYTES of data a year. ,,The Register” Re-
trieved August 8, 2013.

° hitp://www-01.ibm.com/software/websphere/events/impact, http:/www-01.ibm.com/software/data/
bigdata/ [17.08.2014].

19 M. Baglioni, U. Ferrara, A. Romei, S. Ruggieri, F. Turini: Preprocessing and Mining Web Log
Data for Web Personalization. AT*IA 2003: Advances in Artificial Intelligence. 8th Congress of
the Italian Association for Artificial Intelligence, Pisa, Italy, 2003.
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$ledzenia gatek ocznych uzytkownika (tzw. eyetracking). Na poczatku jej funk-
cjonowania wykorzystywano specjalne hetmy'', dzi$ istnieje mozliwo$é¢ wyko-
rzystania kamery wbudowanej w wigkszo$¢ urzadzen przenosnych'’. Tak do-
ktadna obserwacja zachowan uzytkownika umozliwia w pewnym zakresie jego
identyfikacje, ale rowniez pozwala ,,uczy¢ si¢” dziatan uzytkownika lub tez
sprawdzaé czy porusza si¢ zgodnie z pewnymi przyjetymi zatozeniami'’.

Bardzo istotnym zrédlem wiedzy o uzytkowniku moga by¢ takze dane
przesylane z roznego rodzaju aplikacji mobilnych. Moga by¢ nimi zdjgcia uzu-
petione o wspoétrzedne geolokalizacyjne, trasy poruszania si¢ uzytkownika, in-
formacje z czujnikdéw zainstalowanych w urzadzeniach przenosnych (np. zyro-
skopu, akcelerometru) czy dodatkowych urzadzen wykorzystywanych podczas
treningdw (czujnikow pulsu, pedometrdéw itp.). Wszystkie te informacje moga
by¢ gromadzone i przetwarzane w celu zbudowania profilu uzytkownika, po-
zwalajacego na personalizowanie oferowanych tresci.

3. Rekomendowanie tresci

Automatyzacja personalizacji powinna opiera¢ si¢ na obserwacji zachowa-
nia uzytkownikow narzgdzia CMS 1 odkrywaniu wzorcow ich postgpowania. Po-
lega na uczeniu si¢ na podstawie przeszto$ci oraz obserwowaniu uzytkownikow
i dzigki temu tworzeniu grup podobnych uzytkownikow. Konieczne jest zatem
zaimplementowanie w narzedziu CMS odpowiednich proceséw gromadzacych
dane oraz mechanizmoéw uczenia si¢ na podstawie zgromadzonej wiedzy, ktore
beda niezalezne od liczby uzytkownikow.

Realizacja postulatu automatycznej personalizacji tresci prowadzi do two-
rzenia mechanizméw rekomendujacych. Taki mechanizm zostat zdefiniowany
jako: ,,(...) system, ktory z wielkiej przestrzeni mozliwych opcji wybiera i pre-
zentuje uzytkownikowi te, ktére odpowiadaja jego potrzebom™"
rekomendacji probuje traktowa¢ indywidualnie kazdego z uzytkownikow'’.

. Mechanizm

"' I.D. Smith, T.C. Graham: Use of eye Movements for Video Game Control. In: Proceedings of
the International Conference on Advances in Computer Entertainment Technology. ACE '06,
Hollywood 2006.

12 http://www.tobii.com/en/eye-tracking-research/global/ [17.08.2014].

3 http://www.eyetracking.pl/ [17.08.2014].

'* SY. Chen, G. Magoulas: Op. cit..

15 Zob. A. Kempa, T. Stas: Mozliwosci zastosowania metod inteligentnych na potrzeby tworzenia
mechanizméw rekomendacji w e-administracji. W: Technologie Wiedzy w Zarzadzaniu Pu-
blicznym. Red. J. Gotuchowski, A. Fraczkiewicz-Wronka. Wydawnictwo Akademii Ekono-
micznej, Katowice 2007.
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Opiera si¢ na zgromadzonych i przetworzonych danych, dostarcza spersonali-
zowane zasoby wykorzystujac przede wszystkim techniki filtrowania informacji.
Kryterium filtrowania moze by¢ oparte na chwilowych potrzebach uzytkownika,
polega¢ na wyszukiwaniu innych oséb, ktore w przesztosci wykazywaly si¢ po-
dobnymi oczekiwaniami. Rekomendacje moga opiera¢ si¢ na informacjach, kto-
re pozostawil uzytkownik wystawiajac oceny, jak i krytyce, ktora uzytkownik
wysunat w stosunku do wczesniejszych rekomendacji. Na to jak istotne obecnie
sa dla internautéw rekomendacje innych moze wskazywa¢ wynik badania, mo-
wiacy, ze w pierwszych trzech miesigcach 2014 r. ok. 17% badanych Polakow
negatywnie rekomendowato w Internecie produkt lub usluge, a 22% badanych
kupito produkt polecony przez inna osobe'.

Aby mozliwe bylo zautomatyzowanie procesu personalizacji, opierajace si¢
na mechanizmie rekomendacji, przedstawiane uzytkownikowi rekomendowane
tresci powinny opiera¢ si¢ na utworzonym modelu (profilu) uzytkownika. Profil
ten powinien bazowa¢ na pozyskanych (zard6wno w sposob jawny, jak 1 niejaw-
ny) i przetworzonych informacjach'’. Profil powinien by¢ jak najdokladniejszym
opisem uzytkownika. Potrzebg tworzenia profili zauwazono bardzo wcze$nie.
Pierwsze prace naukowe o tej tematyce pojawily si¢ juz pod koniec lat 70. ubie-
glego wieku'®. Obecnie termin ten jest bardzo popularny, poniewaz jest po-
wszechnie wykorzystywany w portalach spoteczno$ciowych. Konto uzytkowni-
ka takiego portalu zawiera wiele informacji o nim samym, jak i jego relacjach
z otoczeniem (kontakty, znajomi itp.) i zwane jest wtasnie profilem.

Profile uzytkownikéw moga zostaé wykorzystane m.in. w'’: systemach wy-
szukiwania informacji, do przypominania dotychczasowych $ciezek nawigacji
w sieci WWW, do adaptowania interfejsu uzytkownika, do kojarzenia osob po-
siadajacych podobne elementy profilu (zainteresowania, lokalizacje itp.).

Z uwagi na wymienione mozliwosci wykorzystania profili uzytkownikow
konieczne jest sprecyzowanie samego terminu ,,profil”, dlatego w odniesieniu do
personalizacji, jak i rekomendacji mozna przyjaé, ze ,,(...) profil opisuje odpo-
wiednie aspekty uzytkownika prowadzacego interakcjg z systemem. Zaleznie od

' http://www.portalspozywezy.pl/handel/wiadomosci/polski-konsument-dzieli-sie-z-innymi-
negatywnymi-opiniami-o-produkcie,98332.html [17.08.2014].

17 M. Prochnicka: Metody i techniki modelowania uzytkownika w inteligentnych systemach in-
formacyjnych. II Krajowa Konferencja: Multimedialne i sieciowe systemy informacyjne. Poli-
technika Wroctawska, Wroctaw 2000.

'8 E.A. Rich: User Modeling via Stereotypes. University of Texas at Austin. ,,Cognitive Science”
1979, Vol. 3.

1 D. Billsus, C. Brunk, C. Evans, B. Gladish, M. Pazzani: Adaptive Interfaces for Ubiquitous
Web. ,,Communications of the ACM” 2002, Vol. 45, No. 5.
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dziedziny aplikacji, moze zawiera¢ on wiedzg o preferencjach uzytkownika,
umiejetno$ciach, zdolnosciach, celach, potrzebach i zainteresowaniach”. Auto-
rzy wymieniaja dodatkowe informacje, ktére moga pojawi¢ si¢ w profilu uzyt-
kownika. Sa nimi przekonania, cechy osobowe, historia interakcji uzytkownika
Z systemem itp.

Po utworzeniu profilu uzytkownika mechanizm rekomendacji moze przy-
stapi¢ do dziatania. Eksploatacja profilu wymaga przede wszystkim oszacowania
poziomu zainteresowania danego uzytkownika wybranym produktem, dlatego
konieczne jest okre§lenie metody filtrowania informacji oraz obliczania wybra-
nej korelacji uzytkownik-tresc.

Wyboér metody filtrowania informacji ma istotny wptyw na funkcjonowanie
mechanizmu rekomendacji, dlatego tez sa wykorzystywane rozne techniki anali-
zowania danych, w tym szczegoélnie techniki demograficzne, techniki opierajace
si¢ na filtrowaniu tresci, filtrowanie spotecznosciowe.

W celu poprawienia wynikow mechanizmu rekomendacji czgsto wykorzy-
stuje si¢ jednocze$nie kilka technik filtrowania. Konieczne jest takze jego nie-
ustanne rozwijanie, co moze by¢ realizowane przez reagowanie na dziatanie
uzytkownika, rejestrowanie danych behawioralnych czy wymuszanie na uzyt-
kowniku podjecia pewnych dziatan, np. wystawienia oceny dla danego zasobu.
Mechanizm rekomendacji moze by¢ skonstruowany z wykorzystaniem nowo-
czesnych technik algorytmicznych (np. wykorzystujacych sztuczna inteligencjg),
ktore wydatnie zwigkszaja jego skutecznosc.

4. Personalizacja jako ustuga

Proces automatycznego, spersonalizowanego dostarczania tresci moze by¢
traktowany jako ustuga realizowana dla odbiorcow. Jej cykl zycia moze zostaé
zaadaptowany z jednej z koncepcji zarzadzania ustugami informatycznymi. Po-
pularnym podej$ciem stosowanym m.in. przez duze koncerny w centrach ustug
(np. IBM) jest ITIL (Information Technology Infrastructure Library)?. ITIL to
zestaw najlepszych praktyk w zarzadzaniu i dostarczaniu ustug oraz infrastruktu-
ry IT, ktory zostal zaczerpnicty z doswiadczen organizacji IT z sektorow pry-
watnego, jak i publicznego.

20°SY. Chen, G. Magoulas: Op. cit.
2 http://tsiss.wordpress.com/2013/11/15/filtrowanie-spolecznosciowe/ [17.08.2014].
2 http://www.itil.org/en/vomkennen/itil/index.php [17.08.2014].
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1. Cykl zycia ustugi wedhug ITIL

Zréodto: http://www.apmgroupltd.com

Realizacja procesu personalizacji treSci powinna zatem sktadac si¢ z naste-

pujacych etapow:

okreslenie strategii ustugi personalizacji (service strategy). Jest to faza po-
czatkowa, w ktorej powinny zosta¢ zdefiniowane cele strategiczne persona-
lizacji, a takze zasoby i reguly niezbe¢dne do osiagnigcia wyznaczonych ce-
low,

projektowanie ustugi personalizacji (service design) na podstawie wytycz-
nych zdefiniowanej w fazie poprzednie;j,

przekazanie ustugi (service transition). W fazie tej nastgpuje koordynowanie
wszystkich elementéw niezbednych do zbudowania, przetestowania i wdro-
zenia ustugi personalizacji,

uruchomienie i funkcjonowanie ustugi — eksploatacja ustugi (service opera-
tion),

ciaglte doskonalenie procesu personalizacji (Continual Service Improve-
ment). Poprzez obserwacj¢ zachowania uzytkownikéw oraz akwizycje no-
wych informacji faza ta powinna prowadzi¢ do poprawy dziatania mechani-
zmu personalizacyjnego.

Realizowana w ten sposob personalizacja powinna coraz doktadniej ofero-

wac wlasciwa tres¢ wlasciwym odbiorcom, uwzgledniajac potrzeby i oczekiwa-
nia zarowno uzytkownikow, jak i wlascicieli narzedzia CMS.
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Podsumowanie

Proces zautomatyzowanej personalizacji powinien by¢ niezbednym elemen-
tem procesu komunikacji w PR. Zatozenia funkcjonowania procesu personalizacji
i mechanizmu rekomendacji w Internecie sa znane od kilku lat. Obecnie jednak
zwigkszaja si¢ zarowno sposobnosci pozyskiwania danych o uzytkownikach, jak
i technologiczne mozliwo$ci przetwarzania informacji. Spersonalizowana komuni-
kacja oraz reagowanie na zmieniajace si¢ potrzeby uzytkownikéw na podstawie
obserwowania 1 analizowania zachowania odbiorcéw informacji powinny przy-
nie$¢ obopolna korzys¢, zarowno dla firmy/projektu PR, jak i adresatéw informacji.
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ABILITY TO AUTOMATICALLY PROVIDE INFORMATION
IN CONTENT MANAGEMENT SYSTEMS

Summary

Content Management Systems are commonly used tool for the provision of infor-
mation in the modern Internet. The activities related to the Public Relations should be
a very important element in the communication process. The aim of this article is to pre-
sent the possibilities and methods for automatically delivering in the CMS personalized
content.



