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Wprowadzenie

Krajowy rynek detalicznego handlu elektronicznego rozwija si¢ w ostatnich
latach bardzo dynamicznie, niejako na przekor opiniom o spowolnieniu gospodar-
czym. Rozwoj przedsicbiorczos$ci w tym obszarze, mozliwy takze dzigki asymilacji
funduszy z programow pomocowych, powoduje state zwigkszanie si¢ i wzrost
atrakcyjnosci oferty handlowej w Internecie. Z kolei rozw6j technologii interneto-
wych i ich upowszechnienie sig¢, takze w grupach podlegajacych dotychczas wyklu-
czeniu cyfrowemu, nieustajaco kreuje popyt. Oba te procesy powoduja, ze roczny
przyrost wielko$ci rynku e-commerce ’owego w segmencie B2C ksztaltuje si¢ obec-
nie na poziomie ponad 30%. Przewidywana jest tez kontynuacja tego trendu w 2011
roku'.

Jednym z podstawowych czynnikéw warunkujacych efektywnos$¢ biznesowa
przedsigwzigcia jest dla przedsigbiorcow znalezienie obszaru, w ktorym mozliwe
jest zwigkszanie przewagi konkurencyjnej. Na rynku e-commerce 'u, w dobie roz-
woju konkurencji bezposredniej, jak i posredniej (dostgp do alternatywnych rynkow
1 substytutow) coraz trudniej jest konkurowac ceng, a w konsekwencji poziomem
marzy. Uzyskiwanie przewagi dotyczy wigc coraz czgéciej innych aspektow dzia-
falnosci — jak chocby zwigkszania widocznosci (web-visibility) serwisu WWW,
ksztattowania uzytecznosci i dostgpnosci stosowanych rozwigzan, utrzymywania
relacji z klientami, oferowania korzysci dodatkowych lub optymalizacji Sciezki
konwersji. Wspolnym mianownikiem dla tych dziatan, szczegodlnie w przypadku

! http://www.forumszerokopasmowe.pl/aktualnosci.php?news_id=1735
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systemow e-commerce’owych adresowanych do masowego odbiorcy, jest analiza
zachowan uzytkownikow, a podstawowym narzedziem jest w tym zakresie eksplo-
racja danych internetowych.

1. Konwersja i optymalizacja Sciezki konwersji

Konwersja jest jednym z podstawowych pojec e-biznesu. Oznacza wymierne
ekonomicznie dziatanie uzytkownika, wpisujace si¢ w realizacj¢ celow bizneso-
wych przedsigwziecia, wynikajace z podjecia przez przedsicbiorstwo okre§lonych
dziatan w obszarze marketingu. W przypadku sklepow internetowych najbardziej
oczywistym, cho¢ nie jedynym, przyktadem konwersji jest sfinalizowanie transakcji
zakupu.

Dla celéw analitycznych istotna jest srednia warto$¢ konwersji, ktorg definiuje
si¢ zazwyczaj jako $redni dochod wynikajacy z pojedynczej konwersji w okreslo-
nym czasie. Okreslenie tego parametru pozwala $wiadomie zarzadza¢ marketingo-
wa dziatalnos$cig e-sklepu i badac jej efektywnos$¢ w réznych wymiarach.

Z biznesowego punktu widzenia istniejag dwa gtowne sposoby optymalizacji
sprzedazowych serwisow WWW. Pierwszy z nich polega na podejmowaniu dziatan
stuzacych do zwigkszenia ruchu przychodzacego do serwisu WWW — zarowno
pierwotnego, jak i wtornego’. Przy zalozeniu statego wspolczynnika i wartosci
konwersji skutkuje to zwigkszeniem przychodow serwisu proporcjonalnym do
zmiany wielko$ci ruchu przychodzacego. Drugi sposob obejmuje dziatania, ktérych
celem jest zwigkszanie wspotczynnika konwersji oraz zwickszanie wartosci poje-
dynczej konwersji. Wiekszo$¢ dzialan w tym zakresie sprowadza si¢ do szeroko
pojetej optymalizacji §ciezki konwers;ji.

W praktyce oba wymienione podejscia do optymalizacji stosowane sg rowno-
legle, a podstawowej wiedzy niezbednej do ich realizacji dostarcza eksploracja
danych internetowych.

Wigcej w: A. Gasiorkiewicz: Czynniki ksztaltujgce ruch (web-traffic) i ich wplyw na po-
ziom konwersji w serwisach WWW systeméw handlu elektronicznego w segmencie B2C, Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 597, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 57, WNUS,
Szczecin 2010, s. 637.
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2. Metody eksploracji danych internetowych wykorzystywane w e-marketingu

Do najczgsciej stosowanych metod analitycznych web data miningu, ktére
majg zastosowanie w e-marketingu, nalezy zaliczy¢: analize statystyczng, analize
asocjacji, klasteryzacje, klasyfikacje oraz wzorce sekwencji’.

Analiza statystyczna stuzy do przesiewania duzych zbioréw danych w poszu-
kiwaniu zaleznosci i1 zjawisk wystepujacych w nich najczesciej. Wykorzystuje sze-
reg metod i technik, do ktérych nalezy zaliczy¢ analizy: wariancji, korelacji, regre-
sji, czynnikowa, dyskryminacyjng, szeregi czasowe oraz kanoniczng. Jest metoda
wykorzystywang do zapoznania si¢ z analizowanym zbiorem danych oraz do wy-
znaczenia opisu wartosci $rednich catej populacji. Najczesciej jest to etap wstepny
do kolejnych etapoéw analizy eksploracyjnej, chociaz moze by¢ rowniez przydatny
do ogolnego wnioskowania, np. identyfikacji obszaréw serwisu sprzedazowego,
ktorych odwiedzenie prowadzi najczesciej do opuszczenia stron serwisu bez doko-
nania zakupu (a zatem wymagajacych doktadniejszej analizy pod katem funkcjo-
nalnosci i tresci).

Analiza asocjacji stuzy do wykrywania zwigzkéw wystepujacych pomigdzy
danymi. Sg to zaleznosci polegajace na wspotwystepowaniu pewnych elementow
w analizowanych danych4. Przyktadem moze by¢ zjawisko polegajace na tym, ze
pewne towary sa czesto kupowane jednoczesnie, a klienci serwisu A sg czesto
klientami takze serwisu D i K. Reguly asocjacyjne sa wykorzystywane do definio-
wania znaczenia i wzajemnych powigzan obiektow z tego samego zbioru danych,
a przyjmuja posta¢ wyrazenia:

p=>q,
gdzie:
p — zbior warto$ci warunkujacych reguty,
q — zbioér wartosci warunkowanych reguty.

Reguta asocjacyjna moze przyjmowaé posta¢ nastepujacego opisu: Klienci,
ktorzy kupili komputer, nabyli rowniez oprogramowanie MS Office 2010. W regule
asocjacyjnej znaczace jest rowniez to, dla jak licznej grupy klientéw ta regula jest
prawdziwa. Nalezatoby ja zatem wzbogaci¢ o wielkos¢ Wsparcia5 oraz wiarygod-
no$¢°® reguly. Jej nowy zapis moglby zatem wygladaé nastepujaco: 15% klientow
kupuje jednoczesnie komputer i oprogramowanie, a w tej grupie az 88% klientow

’ Ch Zhang, Z. Liu, J. Yin: The Application Research on Web Log Mining in E-Marketing,

2nd International Conference on e-Business and Information System Security (EBISS), Wuhan
2010.

P. Cichosz: Systemy uczgce sig, WNT, Warszawa 2000.

Wsparcie reguly asocjacyjnej — liczba wspotwystapien kompleksu p i ¢ w stosunku do
liczby wszystkich przyktadéw zbioru.

Wiarygodnos$¢ reguty asocjacyjnej — liczba wspotwystapien kompleksu p i ¢ w stosunku
do liczby wszystkich wystapien kompleksu p.
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kupuje oprogramowanie MS Office 2010, gdzie 15% jest wartoscia wsparcia, a 88%
oznacza poziom wiarygodnosci reguty.

Reguly asocjacyjne znajdujg zastosowanie w projektowanie katalogu produk-
tow 1 ustug, segmentacji klientdow oraz opracowywaniu pakietow promocyjnych.
Czesto stuza tez do optymalizacji sprzedazy poprzez oferowanie dobr komplemen-
tarnych (cross-selling’).

Klasteryzacja (grupowanie) jest jedng z metod analizy danych, ktdrej celem
gtéwnym jest podziat rozpatrywanego zbioru obiektow na grupy (klastry), w taki
sposob, aby kazda z grup byla mozliwie jednorodna (tzn. zawierala elementy po-
dobne do siebie), a jednoczes$nie poszczegdlne klastry byly jak najbardziej zrozni-
cowane. Idea klasteryzacji opiera si¢ na analizie wariancji®. Dazy si¢ do takiego
podziatu zbioru danych, aby wariancja wewnatrzgrupowa w kazdym z klastrow
byla mozliwie mata, a jednocze$nie wariancja mi¢dzygrupowa byta mozliwie duza.
W e-marketingu klasteryzacja jest wykorzystywana miedzy innymi do grupowania
klientow i ich preferencji, a nastepnie do wykorzystywania tej wiedzy podczas two-
rzenia programéw marketingowych.

Klasyfikacja polega na ustaleniu przynaleznosci obiektow lub wzorcow do
okreslonej kategorii — klasy’. Na podstawie zbioru obiektow budowany jest model,
ktory stuzy do klasyfikowania nowych obiektow w zbiorze lub zrozumienia istnie-
jacego podziatu obiektow na predefiniowane klasy. Do klasyfikacji obiektow wyko-
rzystywane sg takie metody, jak: naiwny klasyfikator bayesowski, perceptron, algo-
rytm k-najblizszych sasiadow, drzewa decyzyjne czy sieci bayesowskie. Klasyfika-
cja klientow utatwia przygotowanie dedykowanych kampanii marketingowych, jak
réowniez wskazanie najwlasciwszej grupy klientow dla przygotowywanej akcji pro-
mocyjne;j.

Réznica pomiedzy klasyfikacjg a klasteryzacja polega na tym, ze w procesie
klasyfikacji obiekty przydzielane sa do predefiniowanych kategorii wedtug przyje-
tego kryterium klasyfikacyjnego, a w procesie klasteryzacji obiekty sg dzielone na
mozliwie homogeniczne i rdznigce si¢ migdzy soba grupy, dla ktérych nastepnie
znajdowany jest opis charakterystyki.

Wzorce sekwencji sag odkrywane podczas analizy zdarzen, ktore wystapily
w okreslonym czasie, w celu znalezienia zaleznosci pomigdzy wystepowaniem tych
zdarzen w czasie. Przykladem wzorca sekwencji jest $ledzenie nawigacji uzytkow-
nika po stronach internetowych i znajdowanie zalezno$ci typu: uzytkownik, ktory

Cross-selling — strategia sprzedazy polegajaca na oferowaniu dodatkowych produktow
do produktu podstawowego, zwigkszajaca taczny dochod ze sprzedazy.

¥ Analiza wariancji — metoda statystyczna stuzaca do badania obserwacji, ktore zaleza od
jednego Iub wielu dziatajacych rownoczes$nie czynnikdw. Metoda ta wyjasnia, z jakim prawdopo-
dobienstwem wyodrebnione czynniki moga by¢é powodem réznic pomiedzy obserwowanymi
$rednimi wartosciami w grupie.

’  P. Cichosz: Systemy uczqce sie..., op. cit.
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odczytat strone A i B, przejdzie nastepnie do strony D i1 F. Odnajdywanie wzorcow
sekwencji prognozujacych zachowania klientow pomaga dostarcza¢ ukierunkowane
na nich ustugi marketingowe oraz lepiej spetnia¢ ich wymagania uzytkowe.

3. Zastosowania eksploracji danych internetowych w e-marketingu

Najwazniejsze zastosowania eksploracji danych internetowych obejmuja:

— optymalizacj¢ dziatan promocyjnych,

— personalizacje¢ przekazu,

— optymalizacj¢ uzytecznosci i dostgpnosci serwisu WWW,

— analize biznesowa'’.

Optymalizacja dzialan promocyjnych w wyniku eksploracji danych interneto-
wych opiera si¢ w gtownej mierze na poszukiwaniu zalezno$ci pomiedzy parame-
trami dziatah promocyjnych (nosniki reklamowe, grupy docelowe, kreacje rekla-
mowe, strony docelowe/landing pages) a uzyskanym poziomem konwersji. Ziden-
tyfikowane zaleznosci pozwalaja na przeniesienie cigzaru realizowanych kampanii
promocyjnych do obszarow, ktore charakteryzujg si¢ wyzsza efektywnoscig bizne-
sowg. W praktyce oznacza to zazwyczaj optymalizacj¢ kampanii reklamy interne-
towej.

Personalizacja przekazu, oparta na eksploracji danych internetowych,
uwzglednia preferencje, zachowania oraz prywatne zainteresowania klienta. Pod-
stawowym zadaniem personalizacji przekazu jest sluzenie wsparciem klientowi
w wyborze produktéw i ustug firmy najlepiej dopasowanych do jego potrzeb. Ba-
dania dowiodty, ze przygotowanie aplikacji internetowej wykorzystujacej model
personalizacji przekazu moze zwigkszy¢ liczbe zakupow sieciowych od 2% do
8%''. Wedlug autoréw badan wsrod innych korzyséci zastosowania personalizacji
przekazu nalezy wymienic:

— znaczne obnizenie kosztow promocji,

— zwigkszenie zainteresowania produktem,

— personalizacje oferty marketingowe;j,

— zwigkszenie satysfakcji 1 lojalnosci klientow,

— skuteczne promowanie sprzedazy typu cross-selling i up-selling'*.

Realizacja dzialan opartych na personalizacji przekazu wymaga szczegdlnej
ostroznosci nie tylko ze wzgledu na pewne ograniczenia wynikajace z przepisoOw

10
11

Por. M. Lapczynski: Web Usage Mining, http://www.statsoft.pl/czytelnia.html
Ch. Zhang, Z. Liu, J. Yin: The Application Research..., op. cit.

Up-selling — strategia sprzedazy polegajaca na oferowaniu klientowi tego samego pro-
duktu, ale w wersji poprawionej, wzbogaconej, lepszej jako$ciowo i oczywiscie drozsze;j.
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dotyczacych ochrony danych osobowych, ale takze z uwagi na wysoka wrazliwo$§¢
klientéw na kojarzenie danych biznesowych z ich profilami (takze anonimowymi).

Badanie aktywnos$ci klientdow na poszczeg6élnych stronach serwisu, analiza
scenariuszy i punktow porzucenia oraz wykrywanie zaleznosci asocjacyjnych doty-
czacych tego, jak czesto klient korzysta z serwisu, ile czasu jest aktywny w serwi-
sie, w jaki sposob nawiguje po stronach serwisu i do ilu podstron jest sktonny za-
glebia¢ si¢ w tresci serwisu (wspotczynnik ,lepkosci” serwisu), stanowig podstawe
prac nad optymalizacjg uzytecznos$ci i dostepnosci serwisu WWW. Podstawowym
ich celem jest implementacja zmian w zakresie funkcjonalnosci serwisu WWW,
ktéra skutkowac¢ ma zwickszeniem wspolczynnika konwersji (np. ulepszenie syste-
mu wyszukiwania, dodanie funkcjonalno$ci utatwiajacych wybdr wlasciwego pro-
duktu, dodanie mozliwo$ci zakupu bez rejestracji konta uzytkownika, dopasowanie
architektury informacji do profilu uzytkownika). Realizowane sg takze zmiany
pozafunkcjonalne, np. eliminacja technologii ograniczajacych dostepnos¢ serwisu
WWW na rzecz rozwigzan poszerzajacych grono odbiorcéw serwisu.

Analiza biznesowa, stanowigca fragment wigkszego obszaru okreslanego mia-
nem Business Intelligence", przeprowadzana jest na podstawie wszelkich dostep-
nych danych o klientach, o dokonywanych przez nich zakupach oraz o aktywnosci
uzytkownikow w serwisie. Pozyskana w ten sposdb wiedza jest wykorzystywana
w e-marketingu do realizacji metod optymalizacji sprzedazy (cross-selling i up-
-selling) oraz utrzymania (przeciwdzialania utracie) klientow.

Podsumowanie

Przedstawione w artykule metody eksploracji danych internetowych i ich
zastosowania nabieraja w ostatnim czasie szczegdlnie istotnego znaczenia na rynku
e-commerce 'u na skutek wzrostu stopnia konkurencji i wyczerpywania si¢ mozli-
wosci konkurowania  poziomem marzy. Zarzadzajacy systemami
e-commerce’'owymi w segmencie B2C powinni polozy¢ szczeg6lny nacisk na wy-
korzystanie technologii web data mining do optymalizacji biznesu, szczegolnie
w przypadku przedsigwzie¢ internetowych kierowanych do masowego odbiorcy.
Efektywno$¢ podjetych dziatan stanowi¢ moze ponadto interesujacy obszar badan
naukowych.

* Business Intelligence — proces analizy i raportowania danych z wykorzystaniem nowo-
czesnych metod i narzgdzi wielowymiarowej analizy danych.
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WEB DATA MINING AS A FACTOR FOR BUSINESS ADVANTAGE
ON B2C E-COMMERCE MARKET

Summary

The paper presents main web data mining methods which can be used for increas-
ing of business advantage in B2C e-commerce sector. Authors pay some attention to
practical implementation of these methods, including: promotion optimalisation, perso-
nalized communication, web-usability and web-accessibility enhancement, business
analysis.
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