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Wprowadzenie

E-commerce, czyli handel elektroniczny, to wedtug powszechnej defi-
nicji ,,kupowanie i sprzedawanie dobr, ustug lub informacji przez Internet™'.
Z kolei Swiatowa Organizacja Handlu (WTO) przyjeta nieco szersza defini-
cj¢, okreslajac e-commerce jako ,,produkcje, reklame, sprzedaz i dystrybucje
produktéw poprzez sieci teleinformatyczne™. Definicja WTO dotyczy wiec
transakcji 1 ustug zawieranych nie tylko przez internet, ale rowniez przez
inne media komunikacyjne, takie jak telefon, faks czy telewizja. Ze wzgledu
na nizsze koszty, wygodg¢ zawierania transakcji oraz duzg dostepnos¢ obecnie
transakcje zawierane sg najczesciej z wykorzystaniem internetu.

U poczatku handlu elektronicznego witryny sklepdéw internetowych
zawieraly najczesciej jedynie katalogi prezentujace oferte, natomiast zama-
wianie odbywato si¢ z wykorzystaniem telefonu badz faksu. Wraz z dynamicz-
nym rozwojem tego sektora handlu, a co za tym idzie wzrostem konkurencji,

' M. Bloch, E-commerce i inne zwierzeta, <http://www.nethut.pl/artykut/99> [data dostgpu:
15.04.2010].

2 Ministerstwo Gospodarki, Definicja handlu elektronicznego, <http://www.mg.gov.pl/
GOSPODARKA/Innowacyjnosc/Gospodarka-+elektroniczna/Definicja+handlutelektronicz-
nego.htm> [data dostgpu: 15.04.2010].
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e-sklepy zaczety poszukiwaé nowych zrédet przewagi. W walce o pozyskanie
i utrzymanie klienta zaczety konkurowac coraz czgéciej w obszarze funkcjo-
nalnosci witryn sklepowych, aby utatwi¢ klientom wygodniejsza i efektyw-
niejszg realizacje zadan. Jedna z kategorii funkcjonalnosci stuzacej tym celom
jest personalizacja. Definicja personalizacji zaproponowana przez Mobashera?
okresla ja jako kazdg akcje, ktéra sprawia, ze doznanie uzytkownika w korzy-
staniu z witryny internetowej jest dostosowane do jego gustu oraz preferencji.
Definicja ta nie okresla strony inicjujgcej i sterujacej procesem dostosowania,
jak rowniez nie precyzuje metod i obszarow, w jakich zachodzi personalizacja.
Z kolei inna definicja okresla systemy personalizacji jako takie, ktore moga
zmieni¢ aspekty swojej struktury, funkcjonalnosci lub interfejsu na podsta-
wie modelu uzytkownika stworzonego z domniemanych lub jawnych danych
wejsciowych uzytkownikéw, w celu dostosowania si¢ do réznych potrzeb
pojedynczych osob lub ich grup zmieniajacych sie w czasie*. W dalszej czesci
artykutu zostanie szerzej omowiony zakres systemow personalizacyjnych.
Korzeni personalizacji mozna doszukiwac sie na dtugo przed powstaniem
sieci WWW. Jej roznorodne koncepcje byty okreslane w literaturze nastepu-
jacymi terminami: dostosowanie, masowe dostosowanie, indywidualizacja,
segmentacja, targetowanie, profilowanie oraz marketing jeden-do-jednego.
Poczatki wspominanych terminow datuje si¢ na rok 1965, kiedy to Smith’
utworzyl pojecie segmentacji — dostosowania oferty w celu lepszego jej dopa-
sowania do pewnych grup klientow. Wraz z powstaniem sieci WWW i mozli-
woscli, jakie ze soba niosta, personalizacja zostata zaadaptowana na potrzeby
witryn internetowych. Stato si¢ to juz na poczatku lat 90. Jednakze dziesiec¢ lat
pozniej zainteresowanie personalizacja ze strony e-sklepéw zmalato. Okazato
sie, iz zastosowanie elementu personalizacji systemow rekomendacyjnych nie
jest optacalne, w szczegolnosci w przypadku matych sklepow. Jednakze juz
kilka lat p6zniej nastapit ponowny wzrost zainteresowania personalizacjg przez
klientow, a co za tym idzie, przez same sklepy. W badaniu przeprowadzonym
w roku 2005 przez ChoiceStream az 80% klientow wyrazito zainteresowanie

3 B. Mobasher, Web Usage Mining and Personalization, Practical Handbook of Internet
Computing, (w:) P. Singh Munindar (red.), CRC Press 2005.

4 D.R. Benyon, P.R. Innocent, D.M. Murray, System Adaptivity and the Modeling of Ste-
reotypes, In Proceedings of IFIP INTERACT’87: Human-Computer Interaction, UK 1987.

> 'W. Smith, Product differentiation and market segmentation as alternative marketing stra-
tegies, “Journal of Marketing”, nr 21/1965, s. 3-8.
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otrzymywaniem spersonalizowanych rekomendacji®. Z kolei, wedtug badania

przeprowadzonego przez Aberdeen Group, 91% badanych firm zauwazyto

wzrost skuteczno$ci pozyskiwania klientow po wprowadzeniu personalizacji,
natomiast az 76% badanych firm uwaza, iz korzy$ci ekonomiczne z wdrozenia
personalizacji przewyzszg jego koszty’.

Zastosowanie metod personalizacji, a w szczegdlnosci systemow reko-
mendacyjnych, wptywa na dziatalnos$¢ e-sklepow w trojaki sposob®:

— zamieniajac odwiedzajacych w kupujacych; uzytkownicy odwiedzajacy
serwisy handlu elektronicznego czesto opuszczaja sklep dlatego, iz nie
udato im si¢ znalez¢ interesujgcych produktéw zgodnych z ich oczekiwa-
niami. Spersonalizowane rekomendacje produktow dopasowane do ich
potrzeb moga nakloni¢ ich do podjecia decyzji o zakupie;

— zwickszajac poziom sprzedazy krzyzowej; sugerowanie produktéw kom-
plementarnych do produktu, ktéry uzytkownik juz kupil, moze sktonié¢
go do dorzucenia dodatkowych do koszyka. Przyktadem takich suge-
stii moze by¢ rekomendacja kart pamigci, akumulatorow i pokrowca
do zamawianego aparatu cyfrowego;

— zwickszajac lojalnos¢ klientow; uzytkownicy zadowoleni z funkcjonal-
nosci e-sklepu oraz rekomendacji dostarczanych produktow sg sktonni
do odwzajemniania wysitkow zespotu tworzacego sklep poprzez czgstsze
zakupy. Zauwazono rowniez, iz klienci, ktorzy poswiecili czas na naucze-
nie systemu swoich preferencji, sa mniej sktonni do przejécia do konku-
rencji, gdyz beda musieli rozpoczaé proces nauki od nowa’.

Istotno$¢ systemow personalizacji dla obecnego e-handlu jest tak duza, iz

M. Wojciechowski i M. Zakrzewicz formutujg $miatg teze, ze z powodu wcigz

rosngcej konkurencji pomigdzy serwisami handlu elektronicznego podstawowa

bronig w walce o klienta ,,jest dostosowanie przedstawionej zawartosci do jego
potrzeb, oczekiwan i zainteresowan. Ze wzgledu na oczywisty fakt, ze r6zni

¢ ChoiceStream, Inc., Choicestream personalization survey, Research brief 2007.

7 Aberdeen Group, This Time it’s Personal: Making On-Line Experiences Unique, Research
report 2007, <http://www.aberdeen.com/Aberdeen-Library/4129/R A-unique-online-experien-
ces.aspx> [data dostgpu: 24.01.2011].

8 J.B. Schafer, J. A. Konstan, J. Riedl, E-Commerce Recommendation Applications, “Data
Mining and Knowledge Discovery”, vol. 5, issue 1-2/2001, s. 115-153.

° B.J. Pine I, D. Peppers, M. Rogers, Do you want to keep your customers forever?, Harvard
Business School Review 1995, s. 103—114.
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uzytkownicy mogg mie¢ rozne oczekiwania i upodobania”'®. Podkreslajg oni
roéwniez, iz serwisy internetowe prezentujace taka samg zawartos¢ wszystkim
odwiedzajacym mogg traci¢ popularno$¢ na rzecz serwiséw majacych zdol-
no$¢ adaptacji do roznych i zmiennych w czasie preferencji uzytkownikow.

Klasyfikacja metod personalizacji w literaturze

Analiza literatury przedmiotu wskazuje na zréznicowanie podej$¢ auto-
row do problemu klasyfikacji metod personalizacji. Ich odmiennos$¢ spo-
wodowana jest réznorodnymi ptaszczyznami, na bazie ktorych realizowano
podzial systemow, jak i przyjmowaniem przez autorow definicji personalizacji
o roznym zakresie. Jedna z pierwszych prob podziatu technik personalizacji
zostala zaproponowana przez Oppermana'' w 1994 roku. Jako ptaszczyzna
podziatu systemow personalizacji zostal przyjety podmiot inicjujacy adapta-
cje. W wyniku tego Opperman podzielit systemy personalizacyjne na dwie
grupy:

— systemy adaptowalne (ang. adaptable), gdzie adaptacja jest realizowana
samodzielnie przez uzytkownikow dopasowujacych system do wlasnych
potrzeb poprzez wykorzystanie roznych udostgpnionych w tym celu
opcji;

— systemy adaptacyjne (ang. adaptive), w ktorych proces dopasowania reali-
zowany jest przez system bez zadnych dziatan ze strony uzytkownika.

Systemy adaptowalne pozwalaja uzytkownikom na dopasowanie zbioru
parametréow powiazanych najczesciej z interfejsem sklepu (kolor tta, wiel-
ko$¢, czcionka) lub selekcje prezentowanych informacji (uzytkownik okresla
interesujace go kategorie produktow, ktore maja by¢ wyswietlane). Proces
dopasowania elementow systemu adaptowalnego okreslany jest rowniez
jako kustomizacja. Systemy te wymagaja zaangazowania i wysitku ze strony
uzytkownika w celu dopasowania do wtasnych potrzeb. Z kolei systemy ada-
ptacyjne dopasowuja réznorodne aspekty serwisu internetowego (np. sposob

10 M. Wojciechowski, M. Zakrzewicz, Automatyczna personalizacja serweréow WWW
z wykorzystaniem metod eksploracji danych, (w:) Systemy informatyczne — zastosowania i wdro-
zenia 2002, t. 11, red. J.K. Grabara, J. Nowak, Warszawa—Szczyrk 2002, s. 141.

"' R. Opperman, Adaptive user support — Ergonomic design of manually and automatically
adaptable software, Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale, NewYork 1994.
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prezentacji, prezentowane tresci, elementy nawigacyjne) do potrzeb uzytkow-

nika, najczg¢sciej w sposob niewymagajacy jego swiadomego udziahu.
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Rys. 1. Techniki adaptacji hipermediow

Zrodto: P. Germanakos, C. Mourlas, C. Isaia, G. Samaras, 4n optimized review of
adaptive hypermedia and web personalization — sharing the same objec-
tive, Proceedings of the 1st International Workshop on Web Personalization,
Recommender Systems and Intelligent User Interfaces (WPRSIUI 2005) of
the 2nd International Conference on E-business and Telecommunications

Networks (ICETE2005), Reading, 3—7.10. 2005, s. 43-48.

Dalsze uszczegdtowienie technik stosowanych w systemach zostato

przedstawione w pracy Adaptive Hypermedia: From systems to Framework.

Zaproponowana klasyfikacja wyrdznia trzy kategorie technik adaptacyjnych:

adaptacyjna selekcja tresci, adaptacyjna prezentacja i adaptacyjne wsparcie
nawigacji (rys. 1)'2. Zaproponowany podzial obejmuje jedynie metody ada-

12 P. De Bra, P. Brusilovsky, G. Houben, Adaptive Hypermedia: From systems to framework,
“ACM Computing Surveys”, nr 31 (4)/1999.
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ptacji realizowanej przez system personalizacji, przez co nie uwzglednia wielu
metod wykorzystywanych w systemach adaptowalnych. Adaptacyjna selekcja
polega na prezentacji uzytkownikowi tresci najlepiej dopasowanych do jego
potrzeb. W sklepie internetowym moga one mieé posta¢ systemow reko-
mendacyjnych, sugerujacych uzytkownikom produkty najlepiej dopasowane
do ich potrzeb i oczekiwan. Z kolei adaptacja tresci polega na modyfikacji
tresci strony zgodnie z charakterystyka zawarta w modelu uzytkownika. Tech-
niki te generujg indywidualnie dla kazdego uzytkownika tres¢ zawierajaca:
wstepne i dodatkowe informacje, poréwnawcze wyjasnienia. Realizowane jest
to poprzez warunkowe pokazywanie, ukrywanie, wyrdznianie lub wygaszanie
fragmentow strony internetowej. Zastgpowaniu moga podlega¢ pojedyncze
stowa, a nawet caty strony. Adaptacyjne techniki prezentacji dzielg si¢ na trzy
kategorie: adaptacyjna prezentacja multimedidw, adaptacyjna prezentacja
tekstu i adaptacja modalnos$ci'®. Adaptacyjne techniki nawigacji zostaty skla-
syfikowane wedlug sposobu, w jaki adaptujg prezentacje odnosnikoéw, poczy-
najac od technik, ktére ograniczaja kontakt uzytkownika z trescig, po techniki
wspomagajace uzytkownika w zrozumieniu hiperprzestrzeni informacyjne;j,
w jakiej si¢ porusza'“.

W pracy Fana i Poole’a'® zaprezentowano trzy kryteria, wzgledem ktorych
mozna dokona¢ klasyfikacji r6znorodnych metod personalizacji (tabela 1):

— obszar personalizacji;
— wykonawca personalizacji;
— wzgledem kogo personalizowac?

Klasyfikacja ta wyodrebnia cztery obszary, w ktorych moze by¢ reali-
zowana personalizacja: tres¢, funkcjonalnosc, interfejs, kanat dostepu. Zda-
niem autoréw, personalizacja moze by¢ realizowana samodzielnie przez
uzytkownikow, ktérzy dostosowuja system do swoich potrzeb, lub tez w spo-
sob autonomiczny przez system (wspomniany wczesniej podzial na systemy
adaptowalne i adaptacyjne). Personalizacja moze by¢ rowniez realizowana

13 P. Brusilovsky, W. Nejdl, Adaptive Hypermedia and Adaptive Web, Practical Handbook
of Internet Computing, US 2004.

14 J. Eklund, K. Sinclair, An empirical appraisal of the effectiveness of adaptive interfaces
of instructional systems, “Educational Technology and Society”, nr 3 (4)/2000.

15 H. Fan, M.S. Poole, What is personalization? Perspectives on the design and implemen-

tation of personalization in information systems, “Journal of Organizational Computing and
Electronic Commerce”, nr 16 (3 & 4)/2006, s. 179-202.
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zuwzglednieniem preferencji kazdego indywidualnego uzytkownika lub grupy
uzytkownikoéw o podobnych preferencjach. Personalizacja wzgledem grupy
uzytkownikéw z zasady nie jest tak precyzyjna jak wzgledem indywidualnego
uzytkownika. Jednakze przy zalozeniu, iz mozna wyodrebni¢ pewne grupy
ludzi o podobnych preferencjach, mozliwe jest przeprowadzenie adaptacji
ze skutkiem zadowalajgcym.

Tabela 1
Przestrzen klasyfikacji metod personalizacji
Ob lizacji
Wykonawca. Waelodem kogo? szar personalizacji —
personalizacji & £o: tresc funkcjonalno$¢ | interfejs d ana
ostepu
) . indywidualnie
Uzytkownik
grupowo
indywidualnie
System

grupowo

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: H. Fan, M.S. Poole, What is personali-
zation? Perspectives on the design and implementation of personalization in
information systems, “Journal of Organizational Computing and Electronic
Commerce”, nr 16 (3 & 4)/2006, s. 179-202.

Wartosciowe badania nad personalizacja prowadzone sg rowniez przez
srodowiska akademickie i korporacje. Klasyfikacja technik personalizacyjnych
stosowanych w obszarze serwisoOw handlu elektronicznego zostata przepro-
wadzona przez trzyosobowy zespot badawczy Sparcle firmy IBM!'¢. Klasy-
fikacja ta zostata sporzadzana jako rezultat obszernego przegladu literatury,
analizy funkcjonujacych serwis6w oraz wymiany wiedzy z innymi badaczami
i firmami. W wyniku tych prac wyszczegdlnionych zostato 75 technik perso-
nalizacyjnych, ktore nastgpnie sklasyfikowano w 15 kategoriach. Tabela 2
przedstawia najwazniejsze kategorie wraz z ich oryginalnymi nazwami, ich
spolszczeniami opracowanymi przez autora artykutu oraz krotkimi opisami.

16 C. Brodie, C.M. Karat, J. Karat, Creating an e-commerce environment where consumers
are willing to share personal information, Designing personalized user experiences in ecom-
merce, vol. 5, Kluwer, USA 2004, s. 185.
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Tabela 2

Kategorie rozwigzan personalizacyjnych

Kategoria rozwiazan
personalizacyjnych

Definicja kategorii

Ksiazka osobista
[Personal Book (portal)]

Obszar serwisu umozliwiajacy zarejestrowanym
uzytkownikom dostep do osobistych danych oraz
dostepnych funkcji personalizacyjnych. Zawarte
sa w nim np. dane osobowe uzytkownika oraz lista
zakupionych produktow.

Profil uniwersalny
(Universal Profile)

Obszar serwisu, gdzie sa gromadzone wszystkie dane
dotyczace uzytkownika. Sg one wykorzystywane
przez rozne funkcje dostgpne w serwisie.

Ustugi subskrybowane
(Subscription-Based Services)

Zbior funkcji i ustug, ktére nalezy subskrybowac,
aby z nich korzystac.

Serwis i wsparcie
(Service and Support)

Funkcjonalno$¢ zapewniajaca dodatkowe informacje
i ustugi wsparcia do uprzednio zakupionych pro-
duktow, np. elektroniczne podreczniki produktow,
informacje o aktualizacjach produktow.

Rekomendacje bazujace na profilu
uzytkownika

(Recommendations Based on Profile
Data)

Funkcja rekomendacji produktow zgodnych z pro-
filem uzytkownika, na podstawie danych w nim
zawartych.

Adaptacyjna prezentacja dopa-
sowana do charakterystyki
uzytkownika

(Adaptive Presentation Tailored
to User Characteristics)

Funkcje autonomicznie modyfikujace zawartosé
stron w zaleznosci od charakterystyki uzytkownika
lub kontekstu jego dziatan.

Kustomizacja interfejsu
(Personal Preferences in Page Lay-
out or Format)

Funkcje, ktére umozliwiaja uzytkownikowi samo-
dzielne dostosowanie (kustomizacje) interfejsu
serwisu do wlasnych potrzeb.

Adaptacyjna nawigacja
(Adaptive Navigation)

Funkcje adaptujace zawartos$¢ stron serwisu w zalez-
nosci od profilu uzytkownika, stron odwiedzonych
w trakcie biezacej sesji, stanu emocjonalnego, bieza-
cego zadania lub kontekstu dziatan uzytkownika.

Pomoc i wsparcie on-line
(Live Help or Sales Support)

Funkcja umozliwiajaca uzyskanie natychmiastowe;j
pomocy 1 wsparcia w postaci kontaktu z wykorzy-
staniem: komunikatora internetowego, telefonu lub
poczty elektroniczne;.

Rozpoznanie powracajacych
uzytkownikow

(Feedback that System “Recogni-
zes” a Repeat Visitor)

Funkcje sygnalizujace powracajacemu uzytkowni-
kowi, ze jest rozpoznawany przez witryng.

Historia transakcji
(Transaction History)

Dostep do historii transakcji, zgtoszen serwisowych
oraz innych aktywnos$ci dokonanych w serwisie.

Program lojalno$ciowy
(Loyalty Programs, Incentives)

Programy wynagradzajace lojalno$¢ uzytkownikow.
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Kategoria rozwiazan

personalizacyjnych Definicja kategorii

Funkcje wspomagajace planowanie przysztych zaku-
pow, takie jak np. lista Zyczen, zindywidualizowane
katalogi.

Planowanie przysztych zakupoéw
(Future Purchase Considerations)

Funkcja ta zawiera zbior stron serwisu stworzony dla
poszczegdlnych grup uzytkownikow przez eksperta
na podstawie ich profili.

Twoj sklep stworzony przez eksperta
(Your Store, Built by an Expert)

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie: C. Brodie, C.M. Karat, J. Karat, Creating
an e-commerce environment where consumers are willing to share personal
information, Designing personalized user experiences in ecommerce, vol. 5,
Kluwer, USA 2004, s. 185.

Dane wykorzystywane w procesie personalizacji

Systemy personalizacyjne, aby realizowac swoje funkcje, wykorzystuja
wiele danych. Kobsa, Koenemann i Pohl'? wyrdzniajg cztery gtdwne katego-
rie danych: o uzytkownikach, uzytkowaniu, dane §rodowiska uzytkownikow
i dotyczace zawartosci 1 struktury serwisu. Poszczegdlne kategorie wraz z sub-
kategoriami oraz przyktadowymi zrodlami danych zostaty zaprezentowane
ponizej.
Dane o uzytkownikach
Dane o uzytkownikach (ang. user data) obejmuja liczne aspekty doty-
czace uzytkownikow. Moga zosta¢ pozyskane w sposob bezposredni, poprzez
zapytania kierowane do nich (np. w postaci ankiet lub formularzy rejestracyj-
nych), lub tez wywnioskowane na podstawie akcji wykonywanych przez uzyt-
kownikow w serwisie. W ich sktad wchodza nastepujace kategorie danych:
— dane demograficzne — stanowig zbior faktéw dotyczacych personalnej
charakterystyki poszczegolnych uzytkownikow. Zalicza si¢ do nich:

— dane adresowe (imig¢, nazwisko, numer telefonu, adres zamieszkania,
kraj, wojewodztwo itp);

— dane charakteryzujace uzytkownikow (wiek, pte¢, wyksztatcenie, dochod
itp.);

17 A. Kobsa, J. Koenemann, W. Pohl, Personalised hypermedia presentation techniques for
improving online customer relationships, “The Knowledge Engineering Review”, nr 16/2001,
s. 111-155.
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— dane psychograficzne — opisujace styl zycia;

— dane segmentujace klientow (czgstotliwos¢ korzystania z produktow/ushug);

— dane o wiedzy uzytkownikow (ang. user knowledge) — odnosza si¢ do ich
wiedzy odnos$nie do: poj¢é, powigzan pomiedzy pojeciami, faktow i regut
powigzanych z dziedzing funkcjonowania systemu rekomendacyjnego.
Jak zauwaza Anna Goy, mogg one by¢ szczego6lnie przydatne przy sprze-
dazy skomplikowanych produktow i ustug'®. Inne przyktady wykorzysta-
nia tej kategorii danych to modyfikacja sposobu prezentacji produktow,
a w szczegolnosci ich opisow, np. liczba objasnien, szczegdldw technicz-
nych zalezna od poziomu wiedzy eksperckiej uzytkownika'?;

— dane o umiejetnoséciach i mozliwosciach — w odroznieniu od danych
o wiedzy uzytkownikow, na ktora sktadaja sie informacje ogolne, ta kate-
goria obejmuje informacje o réznorodnych umiejetnosciach uzytkowni-
kéw, w szczegodlnosci manualnych w zakresie obstugi komputera oraz
ich ograniczeniach. Przykladowe zastosowania stanowia adaptacyjne
systemy pomocy,

— dane o zainteresowaniach i preferencjach uzytkownikow — stanowia
wysoce wartosciowy zbior informacji z racji istotnych réznic pomig-
dzy uzytkownikami serwisow internetowych. Moga zosta¢ wykorzy-
stane do dopasowania oferty zgodnie z preferencjami indywidualnych
uzytkownikow;

— dane o celach wizyty uzytkownikow — dostarczaja informacji o celu
wizyty uzytkownika w serwisie. Typowe cele to poszukiwanie informacji
na konkretny temat lub dotyczacych okreslonego rodzaju towaréw. Jak
zauwaza Anna Goy, sklep internetowy powinien by¢ w stanie rozr6znic,
czy uzytkownik poszukuje produktu dla siebie czy tez np. na prezent dla
innej osoby?’.

18 A. Goy, L. Ardissono, G. Petrone, Personalization in E-Commerce Applications, Lecture
Notes in Computer Science, 2007, (w:) The adaptive web: methods and strategies of web
personalization, red. P. Brusilovsky, A. Kobsa, W. Nejdl, <http://books.google.com/books?
1d=30ITPS8dM-oC&printsec=frontcover&dq=The+adaptive+web: +methods+and-+strategi
estoft+web-+personalization&hl=pl&ei=HrU-TfuRDcmv8gOrk zeCA&sa=X&oi=book res
ult&ct=result&resnum=1&ved=0CCY Q6AEwA A#v=onepage&q&f=false> [data dostepu:
04.01.2011].

1 L. Ardissono, A. Goy, Tailoring the Interaction with Users in Web Stores, “User Modeling
and User-Adapted Interaction”, nr 10/2001, s. 251-303.

2 A. Goy, L. Ardissono, G. Petrone, Personalization in E-Commerce..., dz. cyt.
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Dane o uzytkowaniu

Dane o uzytkowaniu (ang. usage data) stanowig zbior informacji o zacho-
waniach uzytkownikow w obrebie serwisu WWW. Pozyskuje si¢ je poprzez
obserwacje dziatan wykonywanych przez uzytkownikow. Najczestsza forma
interakcji uzytkownikow z serwisami WWW jest klikanie na odnosniki.
Wybierajac poszczegdlne linki sposrdd innych dostepnych w serwisie, uzyt-
kownik dokonuje wyboru. Przyktadem moze by¢ kliknigcie na odnosnik jed-
nego produktu wybranego sposrod listy produktow. Takie selektywne wybory,
w zaleznosci od kontekstu, moga §wiadczy¢ o zainteresowaniu, preferencjach
lub nieznajomosci zagadnienia.

Dane Srodowiska uzytkownikow

Dane dotyczace srodowiska uzytkownikow odnoszg si¢ do wykorzysty-
wanego oprogramowania i sprzetu, za pomoca ktorego uzytkownicy uzyskuja
dostep do serwisu internetowego. Majac informacje o cechach srodowisko-
wych uzytkownika, mozna dostosowac rézne aspekty prezentowanej strony
internetowej. Dane te moga zosta¢ wykorzystane rowniez do wnioskowania
o preferencjach i potrzebach uzytkownikow. Przyktadowo uzytkownicy sys-
temu MacOS X nie sg grupa docelowa, ktoéra powinna otrzymywac rekomen-
dacje oprogramowania przeznaczone dla systemow rodziny Windows.

Dane dotyczace zawarto$ci i struktury

Ta kategoria obejmuje dane dotyczace kolekcji obiektow dostepnych
w serwisie oraz wzajemnych powiazan miedzy nimi. Sktadaja si¢ na nie:
statyczne pliki HTML, pliki graficzne, wideo, dzwigkowe oraz dynamicznie
generowane fragmenty serwisu. Zawierajg rowniez semantyczne lub struk-
turalne metadane, takie jak: stowa kluczowe, tagi semantyczne, atrybuty
dokumentéw oraz ontologie dziedzinowe. Dane te reprezentujg spojrzenie
projektanta serwisu na organizacje tresci dostgpnych w serwisie. Organizacja
odzwierciedla powigzanie pomiedzy poszczegdlnymi stronami, jak rowniez
wewnetrzne powigzania pomi¢dzy roznymi elementami strony.
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Podsumowanie

Na personalizacj¢ w serwisach handlu elektronicznego sktada si¢ wiele
réznorodnych metod. Majg one stuzy¢ podniesieniu satysfakcji uzytkownikow,
co ma zaowocowac wzrostem liczby i wielko$ci zamowien oraz zwiekszeniem
lojalnosci uzytkownikow. Klasyfikacje przedstawione w literaturze prezentu;ja
szeroki wachlarz rozwigzan personalizacyjnych. Poza najczesciej spotyka-
nymi rozwigzaniami adaptacji interfejsu oraz rekomendacji produktow, sklepy
udostegpniajg rowniez: narzedzia wsparcia i pomocy on-line, rozwigzania
do planowania przysztych zakupow czy tez indywidualnie sklepy zbudowane
z uwzglednieniem preferencji poszczegolnych grup odwiedzajacych. W celu
prawidtowego funkcjonowania rozwigzan personalizacyjnych wykorzystuja
one wiele danych, poczawszy od informacji o uzytkowniku i jego srodowisku
sprzetowym, po informacje odno$nie do oferty produktowe;.
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PERSONALIZATION IN E-COMMERCE

Summary

Along with dynamic expansion of e-commerce functionality of e-stores has been
extended to facilitate user’s in performing their activities. One of the functionalities
more commonly meet among web stores is personalization, which can be described
as any action that makes the Web experience of a user customized to the user’s taste
or preferences. There is many personalization techniques performing customization.
Among them we may list interface customization, product’s checkroom, adaptive
navigation, recommender system. Purpose of this article is to present classification of
personalization used at e-commerce websites. Category of data used in personalization
process has been also presented.

Translated by Tomasz Zdziebko



