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Streszczenie

Artykul ten prezentuje mozliwosci pozyskiwania informacji i wiedzy poprzez wykorzystanie
technologii informatycznych zwanych Business Intelligence. Business Intelligence (BI) jest to
szeroka kategoria aplikacji, technologii i procesdéw gromadzenia, przechowywania, dostgpu
i analizy danych, ktore przeksztalcaja dane w informacje 1 wiedze przydatna do optymalizowania
decyzji w przedsigbiorstwie. W artykule uwaga skoncentrowana jest na wykorzystaniu Bl
w podstawowych funkcjach przedsigbiorstwa handlowego: sprzedaz, zarzadzanie relacjami
z klientem i logistyka. W tych wlasnie obszarach BI dostarcza precyzyjnych informacji, ktore
pozwalaja lepiej dopasowac wszelkie dzialania firmy do indywidualnych potrzeb, oczekiwan,
gustéw i zachowan klienta.

Systemy informatyczne Business Intelligence

Profesjonalne 1 nowoczesne zarzadzanie przedsigbiorstwem handlowym
wymaga dokladnych i aktualnych informacji o zasobach firmy. Handlowcy,
w celu podejmowania stusznych i optymalnych decyzji, potrzebuja regularnych
1 jak najbardziej aktualnych zbiordéw informacji, obejmujacych wlasna sytuacjg
finansowa, efektywno$¢ wybranych kategorii 1 oddzialoéw handlowych, charak-
terystyke skutecznosci form sprzedazy, informacji zwiazanych ze stanem sprze-
dazy wybranych produktow, udzialu w rynku itd. Potrzeby te byly podstawa do
powstania pierwszych systemow informatycznych (Management Information
System), co mialo miejsce na poczatku lat siedemdziesiatych, a nastgpnic MRP
(Material Requirements Planning)' w drugiej polowie lat osiemdziesiatych oraz
systemow ERP (Enterprise Resource Planning) w latach dziewigédziesiatych.

''W handlu wykorzystywane gtéwnie do redukcji zapaséw i wyznaczania optymalnych wielko-
$ci 1 czestosci dostaw.
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Jednak wszystkie tego rodzaju systemy informatyczne skupialy si¢ gléwnie na
automatyzacji 1 usprawnieniu procesow wewnatrz przedsigbiorstwa. Koncen-
trowaly si¢ na optymalizacji zapasow, asortymentu, kanalow zaopatrzenia w ce-
lu maksymalizacji zysku przedsigbiorstwa handlowego.

Wraz z rozwojem koncepcji zarzadzania relacjami z klientem pojawily si¢
zintegrowane systemy informatyczne CRM, ktore sa rozszerzeniem klasycz-
nych systeméw klasy ERP o zupelnie nowe obszary zastosowan, ktore nie byly
do tej pory wspomagane przez te systemy. O ile programy MRP i ERP kladly
glowny nacisk na analizg wewnetrzng przedsigbiorstwa, stan jego zapasow i fi-
nanséw, to rozwigzania CRM na pierwszym miejscu stawiaja klienta. Systemy
CRM koncentruja si¢ na gromadzeniu, organizowaniu i analizowaniu danych
oraz informacji o klientach, tak aby dostarczaly wiedzy przydatnej w przy-
szlych kontaktach z klientem.

Glowne cele stawiane przed systemami CRM to:

— obnizanie kosztow przy rownoczesnym podnoszeniu jakosci obstugi

klienta (CRM operacyjny),

— poprawa jakosci komunikacji z klientem (CRM kooperacyjny),

—  mozliwo$¢ wykorzystania wiedzy o klientach, ukrytej w gromadzonych

danych (CRM analityczny).

Aplikacje analitycznego CRM dotycza przygotowania, wsparcia i optymali-
zacji wewngtrznych 1 zewngtrznych proceséw decyzyjnych zorientowanych na
klienta. W systemy te wkomponowane sa specjalne moduly do analizowania
danych o klientach. W zaleznosci od dostawcow takiego oprogramowania oraz
specyficznych funkcji moduly te nosza rozne nazwy: Business Intelligence,
Customer Inteligence, Customer Insight, Data Mining, Data Warehousing,
OLAP. Uzywa si¢ w nich Scisle okreslonych statystycznych i informatycznych
technik w celu budowy modeli, ktére przewidywalyby zachowanie klienta.
W obecnych czasach technologia procesu eksploracji danych jest zautomatyzo-
wana i1 wykorzystuje do analiz nie tylko klasyczne dane transakcyjne 1 marke-
tingowe, ale rowniez niestrukturalne dane tekstowe, logi internetowe czy pliki
cookie. Coraz czgsciej wykorzystywane sa aplikacje typu Web mining do anali-
zy danych intemetowych czy 7Text mining do analizy danych tekstowych.

Termin Business Intelligence (BI) odnosi si¢ do umigjgtnosci zbierania, eks-
trapolowania, interpretowania i analizowania duzej ilosci danych dotyczacych
klientéw, dostawcow, rynkow, procesow wewnetrznych i srodowiska bizneso-
wego. Business Intelligence wspiera kadr¢ menedzerska w podejmowaniu decy-
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zji’. Systemy BI moga da¢ nowa i czesto zaskakujaca wiedz¢ o zachowaniach
konsumenckich; tym samym pomagajac handlowcom sprosta¢ ciagle zmienia-
jacym si¢ potrzebom i zadaniom klientow. BI moze pomoc firmom handlowym
zidentyfikowac ich najlepszych klientéw 1 dostawcdéw oraz ustali¢, co odréznia
ich od tych nie najlepszych. Umozliwia réwniez detalistom lepsze zarzadzanie
zapasami, a takze pomaga usprawni¢ operacje sklepowe poprzez lepsze zarza-
dzanie kategoria. Dzigki wielu analizom 1 raportom system ten moze réwniez
da¢ przestanki do lepszego zarzadzania finansami i zasobami ludzkimi. Podsta-
wowe rozwigzania Bl wykorzystuja dorobek: statystyki, ekonometrii, badan
operacyjnych, sieci neuronowych i technologii baz danych. Tak rozumiany
system BI obejmuje szerokie spektrum technologii, w tym glownie:

— narzedzia OLAP (Online Analytical Processing) — oprogramowanie
umozliwiajace analiz¢ wielowymiarowa danych biznesowych w czasie
rzeczywistym,

— narzgdzia eksploracji danych (Data Mining) — algorytmy do automa-
tycznej analizy duzych wolumendéw danych zaréwno ilosciowych, jak
1 jakosciowych,

— narzgdzia zarzadzania wiedzg (Knowledge Management) — umozliwia-
jace skladowanie, indeksowanie 1 analiz¢ dokumentow tekstowych oraz
powiazanie ich z innymi danymi,

— narzedzia zarzadzania bazami danych (Data Warehousing) — umozli-
wiajq ujednolicenie, uporzadkowanie i1 powiazanie danych zgromadzo-
nych z roznorodnych systemoéw informatycznych przedsigbiorstwa.

Waznym zagadnieniem przetwarzania informacji jest przetwarzanie coraz
wigkszych baz danych, zawierajacych ztozone dane, z bardzo krétkim czasem
reakcji. Chodzi tutaj o to, aby uzytkownicy otrzymali odpowiedz w parg se-
kund. W tym wypadku kategorig zastosowan jest analityczne przetwarzanie
online OLAP. OLAP to systemy umozliwiajace dynamiczna syntezg, analizg
1 konsolidacj¢ duzych rozmiaréow wiclowymiarowych danych w czasie rzeczy-
wistym.

Podstawowa charakterystyka OLAP jest to, ze uzytkownicy mogg stale do-
stosowywac analizy do swoich biezacych wymagan. Z tego powodu OLAP jest
istotny dla systemow informacyjnego zarzadzania, poniewaz umozliwia do-
glgbne analizy danych, uymujac rézne wymiary i dostarczajac informacje wyso-

2 Gartner Research, Business Intelligence Tools: Perspective, ID Number DPRO-93784.2003,
za: J. Surma, Business Intelligence. Systemy wspomagania decyzji biznesowych, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2009, s. 13.
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kiej jakosci. Jednakze nalezy podkresli¢, ze koncepcja OLAP w rzeczywistosci
oznacza interfejs uzytkownika, a nie form¢ przechowywania danych’.

Efektywne eksploatowanie narz¢dzi Business Intelligence jest mocno uza-
leznione od utworzenia zintegrowanej bazy danych zwanej tu (ze wzglgdu na
rozmiary) hurtownig danych. Hurtownie danych dzialaja w ten sposob, Ze
umozIliwiaja ujednolicenie, uporzadkowanie i powiazanie danych zgromadzo-
nych z réznorodnych systeméw informatycznych przedsigbiorstwa. Dzigki ta-
kim hurtowniom dane o poszczegdlnych kontaktach z klientami, zdobyte w roz-
nych miejscach i sytuacjach, majq szans¢ by¢ zamienione w usystematyzowang
wiedzg. Potwierdzaja to liczne badania. Wsrdd detalistow badanych przez Emst
& Young, uzywajacych hurtowni danych, 32% powiedzialo, ze doprowadzily
one do wzrostu sprzedazy, 34% — zmniejszyly koszty dzialania, 37% — poprawi-
ly marz¢ handlowa brutto, a 44% — ze byly waznym narzgdziem w rozwoju
nowych strategii’.

Hurtownia danych stanowi podstawg dla rozwiazan BI dla calego przedsig-
biorstwa; rézne narzgdzia analityczne (OLAP), jak 1 narzgdzia eksploracji da-
nych sluzg do zamiany danych — zgromadzonych w hurtowni danych — w in-
formacje 1 wiedzg niezbgdna do podjg¢cia wlasciwego dzialania. Hurtownia da-
nych to nie tylko magazyn danych, ale caly pakiet programéw umozliwiajacych
zarzadzanie tymi danymi. Ilo§¢ przechowywanych danych jest tak wielka
(przykladowo sie¢ Wal-Mart gromadzi dziennie dane dotyczace ponad 20 mi-
lionéw transakcji), Zze klasyczne pakiety statystyczne musialy by¢ zastapione
specjalistycznym technikami Data Mining (eksploracja danych).

Data Mining to ,nietrywialne wydobywanie ukrytej, poprzednio nieznangj
i potencjalnie uzytecznej informacji z danych™. Data Mining odkrywa wiedze
w bardzo duzych zasobach danych, zawierajacych statystycznie istotne zalezno-
sci, ktorych wychwycenie bez zautomatyzowanych metod nie byloby mozliwe.
Wrykorzystuje zarowno klasyczne metody statystyczne, jak 1 modele sztucznej
inteligencji. W odréznieniu od klasycznych systemow analitycznych raportuja-
cych, eksperckich czy tez OLAP, Data Mining poddaje analizie dane, ktorych,
ze wzgledu na swoja ré6znorodnosc, obszermos¢ oraz brak wiedzy, menedzer nie
jest w stanie wykorzysta¢ w procesie analizy danych.

3 B. Hodevar, I. Jaklié, Assessing benefits of business intelligence systems — A case study,
,,.Management” 2010, Vol. 15, No. 1, s. 93.

4 A. Mason, The technology revolution marches on, ,Discount Merchandiser”, May 1998, Vol.
38, Iss. 5, 5. 56.

> W. Frawley, G. Piatetsky-Shapiro, C. Matheus, Knowledge Discovery in Databases: An
Overview. Al Magazine”, Fall 1992, s. 214.



Business Intelligence w przedsiebiorstwie handlowym 257

Metody eksploracji danych moga zosta¢ sklasyfikowane wedlug funkcji,
ktora wykonuja lub wedlug rodzaju zadania, w ktorym moga zosta¢ uzyte. Kil-
ka podstawowych zadan przy analizowaniu danych przedstawiono ponizej’:

—  opis,

— szacowanie (estymacja),

— prognozowanie (predykcja),

— klasyfikacja,

— grupowanie,

odkrywanie regul.

Metody Data Mining pozwalaja odpowiedzie¢ na wazne pytania, pojawia-
jace si¢ w trakcie dzialalnosci przedsigbiorstwa. Przykladowo:

1. Jak scharakteryzowa¢ grupg klientow, ktorzy przynosza najwigksze zyski?

Co ich wyréznia? Jak stworzy¢ ofertg dla specyficznej grupy klientow?

2. Jak przewidzie¢ najbardziej prawdopodobny trend w rozwoju sprzedazy
oraz trend w gustach, zwyczajach czy upodobaniach?
3. Jak rozpozna¢ klientow, ktorzy z duzym prawdopodobienstwem zrezygnuja

z konkretnych produktow?

4. Jak zwigkszy¢ zadowolenie klientoéw? Jak zyskac ich lojalnosc?
5. W ktérym momencie zwigksza si¢ prawdopodobienstwo odejscia klienta?

Business Intelligence w dzialalno$ci funkcjonalnej firmy handlowej

BI odgrywa kluczowa rol¢ we wszystkich funkcjach firmy handlowej, ta-
kich jak zarzadzanie lancuchem dostaw, zarzadzanie marketingiem, obstluga
sprzedazy detalicznej, zarzadzanie kanalami sprzedazy itd. Poprzez szereg ana-
liz 1 raportow system informatyczny moze takze poprawi¢ wewnatrzorganiza-
cyjne funkcje wspomagajace handel, tj. zarzadzanie finansami oraz zarzadzanie
zasobami ludzkimi.

Sposrod typowych funkcji przedsigbiorstwa handlowego zarzadzanie rela-
cjami z klientem stanowi jednak centralny punkt, z ktorego istotne informacje
o klientach uzyskane przy uzyciu narzedzi Bl sa dalej przekazywane na calosé¢
organizacji.

Obecnie przedsigbiorstwa dzialaja coraz czgsciej w warunkach zaostrzonej
konkurencji. Pozyskanie nowego klienta staje si¢ coraz bardziej kosztowne.
W takiej sytuacji ogromnego znaczenia nabiera utrzymanie juz pozyskanych
klientéw. Nic wiec dziwnego, ze zagadnienie lojalnosci nabywcow stalo sig

®D.T. Larose, Odlkrywanie wiedzy z danych, Wprowadzenie do eksploracji danych, Wyd. Nau-
kowe PWN, Warszawa 2006, s. 11-17.



258 Jacek Bazarnik

w ostatnich latach istotnym problemem zarzadzania marketingowego. Podstawa
w tym wypadku jest analiza lojalnosci klienta. Liczne badania przeprowadzone
w ostatnich latach potwierdzily, Zze wysilki ukierunkowane na zatrzymanie
klienta sa w koncowym rozrachunku oplacalne. Swoisty przetlom dokonal si¢
w 1990 r. po opublikowaniu na lamach , Harvard Business Review” artykulu
F. Reichhelda i W.E. Sassera. Glowne twierdzenie tego artykulu glosilo, ze
Lredukujac o 5% odejscia klientow przedsigbiorstwo moze zwigkszy¢ zyski
0 25% do 85%. Podobne wyniki przyniosly badania przeprowadzone przez
Bain & Company, ktore wykazywaly, ze zwigkszenie wskaznika retencji o 5%
powoduje wzrost zyskow (w zaleznosci od branzy) od 25% do 50%".

Liczne badania teoretyczne i empiryczne prowadzone w latach 90. zaowo-
cowaly opracowaniem wiclu modeli zjawiska lojalnosci’. Zdecydowana wigk-
szo$¢ tych modeli zakladala, ze gléwny wplyw na lojalnos¢ ma satysfakcja
1 zadowolenie klienta. Nic tez dziwnego, ze opracowano wicle metod i technik
umozliwiajacych pomiar satysfakcji i zadowolenia klienta, a zatrzymanie klien-
tow stalo si¢ jednym z najwigkszych biznesowych wyzwan na przelomie stule-
ci. Dzialania zmierzajace do utrzymania klienta byly dodatkowo stymulowane
przez wyliczenia kosztu, jaki stanowi dla firmy odchodzenie klientow'’.

Caly problem polega na tym, ze po pierwsze nie wszystkim klientom po-
trzebne sa programy lojalnosciowe (a wigc czg$¢ pienigdzy wydane jest niepo-
trzebnie), a po drugie nie wszyscy klienci sgq warci jakichkolwiek inwestycji.
W praktyce programy lojalnosciowe pehily funkcje promocji sprzedazy i przy-
ciagaly najmniej zyskownych klientow (lowcow okazji, tzw. ,,wampirow” czy
Lterrorystow™). W tej sytuacji konieczne staje si¢ zarzadzanie odchodzeniem
klientow.

Odchodzenie klientow, zwane tez migracjg klientow, to zjawisko nie do
uniknigcia, ktére musi by¢ zarzadzane, aby zminimalizowac potencjalne straty
zwigzane z tym zjawiskiem. Jednakze zarzadzanie migracjami klientow zawiera
w sobie wiele problemow wynikajacych z faktu, ze organizacja zbyt pdzno do-
wiaduje si¢, iz klient rozwaza odejscie do konkurencji. Najlepsza rzecza, jaka
moze zrobi¢ przedsigbiorstwo, jest opracowanie prognozy przewidujacej za-

7F. Reichheld, W E. Sasser, Zero defections: quality comes to services, ,Harvard Business Re-
view”, September-October 1990, s.105-113.

8 A.M. Hughes, The Complete Database Marketer, Irwin, Chicago 1996, s. 245.

° Przeglad i opis podstawowych modeli lojalnosci mozna znalezé w artykule: D. Siemieniako,
W. Urban, Model lojalnosci klientow — rola satysfakeji oraz kierunki badar, ,Marketing i Rynek™
2006, nr 8.

01, Pierce, What the cost of customer churn means to you, 2001,  Network World”, 11.12.01,
www.networkworld.com/columnists/2001/1112eye.html.
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wczasu, ktory klient najprawdopodobniej bgdzie migrowal i potem kiecrowac
celowe zachgty do tych wlasnie klientow, aby nakloni¢ ich do pozostania.

Proces zarzadzania odchodzeniem (utrzymaniem) klientow obejmuje cztery
zagadnienia:

1. Identyfikacja czynnikow decydujacych o odchodzeniu (utrzymaniu) klien-
tow.

2. Identyfikacja konsumentow, ktorzy zrezygnuja z produktow firmy — pro-
gnozowanie churnu.

3. Kwalifikacja klientéw, ktorych warto zatrzymac.

4. Opracowanie dzialan marketingowych zapobiegajacych utraciec pozadanych
klientow.

Poznanie przyczyn odchodzenia klienta to jedno z pryncypialnych zagad-
nien zarzadzania relacjami z klientem. Zagadnienie to doczekalo si¢ wielu roz-
wigzan metodologicznych bazujacych najczgsciej na analizie czynnikowej 1 me-
todzie conjoint. Kluczem jednak do precyzyjnego zidentyfikowania czynnikow
migracji jest baza danych, gdyz wyniki wymienionych powyzej metod, podob-
nie jak wszystkich metod statystycznych, zaleza od tego, jakie wykorzysta si¢
dane empiryczne.

O wiele nowszym, niemniej juz dobrze rozpoznanym metodologicznie za-
gadnieniem, jest prognozowanie churnu. Celem takich prognoz jest zidentyfi-
kowanie klientow, ktorzy moga od nas odejs¢. Analizy tego typu prowadzi si¢
najczesciej na potrzeby doraznych dzialan majacych na celu zatrzymanie klien-
ta, ktory zamierza odejs¢. Maja one takze swoja warto$¢ z punktu widzenia
budowania kompleksowej polityki lojalnosciowej w firmie.

W analizie migracji klientéw mozna korzysta¢ z szerokiego spektrum tech-
nik analitycznych, takich jak:'

— klasyczne techniki statystyczne (np. regresja liniowa, regresja logi-

styczna),

— drzewa decyzyjne, zarowno regresyjne, jak 1 klasyfikacyjne (np. CHA-

ID, C5.0,C &RT),

— sieci neuronowe (np. MLP, RBF).

W tym migjscu rodzi si¢ automatycznie pytanie: czy da si¢ wskaza¢ techni-
k¢ prognozowania, ktora daje najwicksza dokladnos¢ prognozy? Otdz na obec-
nym etapic badan nie da si¢ jednoznacznie wyznaczy¢ najlepszej metody. Co

7. Wachnicki, P. Komornicki, Data Mining — lojalnosé klientow, . Modern Marketing” 2001,
nr 11, www.mca.edu.pl/lectorium/data-mining.pdf, s. 7-11.
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prawda autorzy artykulu ,,Churn Prediction: Does Technology Matter? " suge-

ruja, ze najlepsza metoda prognozujaca migracje klientow jest drzewo decyzyj-
ne, to regresja logistyczna lepiej wykrywa klientow lojalnych, a sieci neurono-
we lepiej identyfikuja klientéw odchodzacych. Do podobnych konkluzji docho-
dza autorzy raportu’ z bardzo cickawego cksperymentu metodologicznego,
w ktorym 33 zespoly naukowcdw 1 praktykdéw budowaly modele prognostyczne
w oparciu o te same dane empiryczne. RoOwniez na podstawie innych prac, bo-
gato publikowanych m.in. w Internecie, nie mozna jednoznacznie okresli¢, kto-
ra technika prognozowania churnu jest najlepsza. Natomiast wczytujac si¢
szczegolowo w publikowane materialy, mozna dojs¢ do jednego wniosku, ze
dokladnos$¢ dokonywanych prognoz w glownej mierze zalezy od posiadanych
danych empirycznych, na podstawie ktorych szacowano rézne modele progno-
styczne.

Segmentacja 1 klasyfikowanie klientoéw jest niezbgdnym skladnikiem
w dzialalnosci marketingowe] organizacji handlowej. Pomaga zrozumie¢, w jaki
sposéb rézne segmenty reaguja na zmiany demograficzne, modg i trendy. Na
przyklad moze pomoc sklasyfikowac klientow w nastgpujacych segmentach:

a) klienci, ktoérzy maja podobne zachowania zakupowe (co do czgstosci,

wielkosci 1 struktury zakupow),

b) klienci, ktérzy reaguja na nowe promocje,

¢) klienci, ktorzy reaguja na wprowadzenie na rynek nowych produktow,

d) klienci, ktorzy reaguja na obnizki,

¢) klienci, ktorzy okazuja sklonnos¢ do kupowania specyficznych produk-

tow.

Identyfikacja najbardziej wartosciowych klientéw jest podstawa wszelkich
dzialan ukierunkowanych na klientéw i nie tylko w aspekcie ich migracji. Nie
wszyscy klienci sg tak samo dochodowi. Klienci, ktorzy obecnie nie sg zbyt
dochodowi, moga jednoczesnie posiada¢ potencjal bycia dochodowymi w przy-
sztosci. W zwiazku z tym jest absolutnie konieczne, aby rozpoznaé klientow
cechujacych si¢ wysoka dlugoterminowa wartoscia; chodzi o to, by nawigzywac
trwale relacje z tymi klientami.

12 T Hadden, A. Tiwari, R. Roy, D. Ruta, Churn Prediction: Does Technology Matter?, JInter-
national Journal of Intelligent Technology” 2006, Vol. 1, No. 2, s. 109.

3'S A. Neslin, S. Gupta, W. Kamakura, J. Lu, Ch.H. Mason, Defection Detection: Measuring
and Understanding the Predictive Accuracy of Customer Churn Models, ,Journal of Marketing
Research”, May 2006, Vol. XLIIL, s. 204-211.
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Podstawowa metodologia uzywana do obliczenia dlugoterminowe] wartosci
klienta oparta jest na wskazniku LTV (Lifetime Value )**. LTV to zaktualizowa-
ny (zdyskontowany) zysk, jaki otrzymuje si¢ w wyniku transakcji z klientem
w okresie, gdy dokonuje on zakupow w danej firmie. Chociaz to wydaje si¢ by¢
proste, jest wiele subicktywnych zmiennych, takich jak ogoélny czas trwania
relacji klienta z detalista, luka pomigdzy posrednimi przeplywami pieni¢znymi
a stopa dyskontowa, przyporzadkowanie kosztow bezposrednich do konkret-
nych klientéw. Miara ta i im podobne maja jeszcze jedna wadg, a mianowicie
to, Ze biora pod uwagg tylko zyskownosc¢ klienta, pomijajac takie cechy jak jego
potencjal, rozwé] badz tez opiniotworczos¢. Dlatego tez lepiej jest skorzystac
z narzgdzia eksploracji danych, ktore bazujac na bardzo rozleglych bazach da-
nych o wicele precyzyjniej szacuja wartosci klienta.

Systemy BI wykorzystuje si¢ szeroko do analizy skutecznosci kampanii
promocyjnej. W trakcie 1 po zakonczeniu kampanii mozna mierzy¢ jej skutecz-
nos¢ poprzez rézne srodki, pod wzglgdem kosztoéw i1 korzysci. To pozwala wy-
jasni¢, co sklada si¢ na udang kampani¢ marketingowa. Analiza skutecznosci
kampanii promocyjnej moze dawa¢ odpowiedzi na nastgpujace pytania:

1. Ktore kanaly medialne odniosly najwigkszy sukces w przeszlosci dla réz-
nych kampanii?

2. Ktore lokalizacje geograficzne dobrze zarcagowaly na poszczegdlne kam-
panie?

3. Jakie byly wzgledne koszty 1 korzysci z tej kampanii?

4. Ktore segmenty klientow zareagowaly na kampanig?

W handlu detalicznym szczegolnego znaczenia nabiera sprzedaz krzyzowa
(cross-selling). Detalisci uzywaja ogromnej ilosci informacji dostgpnych
o kliencie do powiazania sprzedazy réznych produktéw w trakcie zakupow.
Dzialania te opieraja si¢ w duzej mierze na gustach konkretnego klienta, ktore
moga by¢ przeanalizowane przy uzyciu narz¢dzi Bl w oparciu o wczesniejsze
jego zakupy. Detalisci dzigki analizom BI dostaja odpowiedZz na nastgpujace
pytania:

1. Jakie produkty sa razem kupowane?

2. Jakie produkty sa razem kupowane przez podobnych klientow?

3. Czym ré6znig si¢ klienci, ktorzy kupili dany produkt od tych, ktérzy nie
kupili?

4. Jakie produkty jest sklonny kupi¢ dany klient?

4 1. Bazarnik, Szacowanie wartosci klienta, Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej nr 694,
Krakow 2006.
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5. Jaki produkt powinien by¢ zaoferowany klientowi w przyszlosci?
6. Ktorzy klienci chetnie kupujg dany produkt?
7. Jak dluga jest przerwa migdzy zakupami?

Do badania naturalnych powigzan migdzy produktami uzywana jest analiza
koszykowa. Jednym z klasycznych jej przykladow jest koligacja piwo—chipsy,
ktora zaklada, ze me¢zczyzni, ktorzy kupuja piwo, sa rowniez bardziej sklonni
kupi¢ chipsy. Jest to przyklad powiazania dwoch produktow. Jednak w rzeczy-
wistosci analiza koszykowa moze dostarcza¢ niezwykle zlozonych zaleznosci
w dotychczas nieznanych powigzaniach pomigdzy wieloma produktami. Anali-
za ta ma rozne zastosowania w organizacji handlu detalicznego. Jednym z po-
wszechnych jej zastosowan jest utrzymywanie produktu w zapasie. Innym po-
pularnym zastosowaniem jest oferowanie produktow w pakiecie, to znaczy gru-
powanie produktow, ktoére maja zostaC sprzedane razem. Inne zastosowania
obejmuja projektowanie witryn internetowych handlu elektronicznego przedsig-
biorstwa i1 katalogdéw produktow.

Zarzadzanie kategoria daje detaliscie wiedze na temat wlasciwej liczby jed-
nostek magazynowych (Stock Keeping Unit — SKU) w poszczegdlnych katego-
riach. Celem jest osiggni¢cie maksymalnej dochodowosci z kategorii; zbyt mala
liczba jednostek magazynowych bgdzie oznaczala, ze klient nie ma do dyspozy-
¢ji odpowiedniego wyboru, a zbyt duza liczba bgdzie oznaczala, ze jednostki
magazynowe bgda odbierac sobie nawzajem nabywcow. Skuteczne zarzadzanie
kategoria jest zatem konieczne dla przetrwania detalisty na danym rynku.

Analiza brakow zglgbia powody wyczerpanych towarow. Zazwyczaj jest
wiele czynnikow ich powstania i analiza moze sta¢ si¢ bardzo skomplikowana.
Integralng czgscia analizy jest obliczenie strat w dochodzie spowodowanych
wyczerpaniem zapaséw produktow.

Sukces sprzedawcy detalicznego w przysziosci zalezy od tego, na ile sku-
tecznie potrafi on zarzadza¢ réznymi kanalami dystrybucji, takimi jak Internet,
interaktywna telewizja, katalogi itp. Na przestrzeni czasu ten sam klient praw-
dopodobnie skontaktuje si¢ ze sprzedawca za posrednictwem wielu kanalow.

Internet okazal si¢ dla sprzedawcow detalicznych 1 hurtowych pot¢znym al-
ternatywnym kanalem. Wzrastajaca konkurencja ze strony handlowcow dziala-
jacych wylacznie za posrednictwem Internetu — powszechnie znanych jako
e-sprzedawcy — zmusila tradycyjnych handlowcoéw do szybkiego zastosowania
tego kanalu. Ich sukces w duzej mierze zaleze¢ bedzie od tego, jak wykorzysta-
ja sie¢ internetowa w celu uzupelnienia dotychczasowych kanalow. Web logi,
pliki cookie oraz formularze informacyjne wypelniane poprzez strony interne-
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towe sa bogatym zrédlem danych 1 moga dostarczy¢ wnikliwych informacji na

temat zachowan klientéw dotyczacych wyszukiwania obicktow na stronie, sty-

low nabywczych, upodoban itd. Dwoma gléwnymi typami analiz wykonywa-
nymi z wykorzystaniem danych pochodzacych z witryn internetowych sa:

— analiza web logow,

—  web housing.

Analiza web logow zawiera w sobie analiz¢ podstawowych informacji prze-
plywajacych przez witryny internetowe handlu internetowego. Analiza logdéw
umozliwia wykorzystanie podstawowych statystyk, takich jak:

— zjakiego adresu domenowego lub IP taczyt si¢ uzytkownik,

— jakiej przegladarki uzywal,

— datg 1 czas nawigzania sesji z poszczegolnymi planszami serwisu inter-

netowego,

— liczbg wizyt, wykluczajac jednoczesnie odwiedziny powtarzajace sig¢

z tego samego komputera,

— 1lo$¢ pobranych informacji i1 liczbg sciagnigtych plikdw,

— za pomocy jakiego stowa kluczowego uzytego w wyszukiwarce zostata

odnaleziona strona,

— strong, z ktorej uzytkownik przeszedt do serwisu,

— informacjg, jak czesto uzytkownik ogladat dany produkt, zanim dokonal

jego zakupu.

Analiza logow jest wymagana przede wszystkim w celu zoptymalizowania
dzialan podejmowanych przez Internet. Zawiera zazwyczaj nastepujace analizy:
1. Analiza typowych $ciezek, ktorymi podazaja uzytkownicy, poruszajac si¢

po witrynach internetowych. Obgjmuje ona rowniez analiz¢ najpopularniej-

szych stron w witrynie internetowej. Analiza ta moze pomdc w optymaliza-
¢ji witryny 1 uczynic jg bardziej przyjazna uzytkownikowi.

2. Analiza witryn, ktére skutecznie przekierowuja uzytkownikéw do witryny
internetowej firmy.

3. Analiza blgdow, ktore napotykaja uzytkownicy podczas poruszania si¢ po
witrynie internetowej. Pomaga ona w usunigciu tych blgdow i1 czyni do-
$wiadczenia zwigzane z poruszaniem Si¢ po witrynie internetowe] przyjem-
niejszymi.

4. Analiza najpopularnigjszych stow kluczowych wpisywanych przez uzyt-
kownikéw w wyszukiwarki internetowe, w celu odnalezienia handlowych
witryn internetowych sprzedawcow.
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Web housing obejmuje integracj¢ danych z web logow z danymi pochodza-
cymi z innych zrodel takich, jak transakcje bezgotéwkowe (POS), zewngtrzni
dostawcy danych itp. Gdy dane sa juz zebrane w zorientowane] na klienta hur-
towni danych, zwanej web house, mozna wdrozy¢ wszystkie aplikacje opisane
dotad jako CRM. Czgsto sprzedawcy detaliczni chcg zaprojektowac dla uzyt-
kownikow dokonujacych zakupoéw przez Internet specyficzne kampanie. W tym
przypadku segmentacja i profilowanie moga zosta¢ wykonane specjalnie dla
e-klientow, by zrozumie¢ ich potrzeby i zachowania zwiazane z wyszukiwa-
niem obicktow w Internecie. Mozna to takze wykorzysta¢ w celu spersonalizo-
wania dla tych uzytkownikow zawartosci witryn internetowych.

Przykladowo WebAnalyst jest inteligentng aplikacja dostarczang przez fir-
me Megaputer. Aplikacja ta umozliwia:

— dyskretne poznawanie zainteresowan odwiedzajacych strong; profile
uzytkownikow sa przetwarzane w czasie rzeczywistym jak tylko przy-
bywa wigcej informacji o zachowaniach internauty,

— automatyczne dobieranie reklam do zainteresowan odwiedzajacych; to
pozwala proponowac celowe banerowe ogloszenia, sugerowac powia-
zane linki lub zapewnia¢ dynamiczne, personalizowane zadowolenie,

— przedstawia¢ w rzeczywistym czasie odpowiedz na pytanie: ,,Czy ten
klient zdecyduje si¢ na zakup?”,

— przedstawia¢ w rzeczywistym czasie szacunek mozliwosci: ,lle klient
jest gotow wydac pienigdzy?”,

— przewidywag, kiedy klient chce opuscic strong i dostarczy¢ zachete, aby
zostal na stronie,

— identyfikowac 1 prowadzi¢ sprzedaz krzyzowa,

— wyjawiac typy strumienia klikni¢¢ na strong. ,Jaka sciezkg klienci za-
zwyczaj podazaja?”, ,Jaka $ciezka podazaja najbardziej cenni uzyt-
kownicy?” , W jaki sposéb trafili na strong?”,

— zwigksza¢ ogolng satysfakcj¢ uzytkownika strony.

W swiecie Internetu, gdzie koszt przeniesienia si¢ do innego sprzedawcy
nic nie kosztuje, latwy dostep do potrzebnych informacji moze sta¢ si¢ roznica
pomigdzy zyskownym klientem a utracong korzyscia.

Obecnie handlowcy wyposazeni w kasy sklepowe ze skanerami kodow kre-
skowych mogg automatycznie zarzadzac¢ przeplywem produktow i przekazywaé
dostawcom zamowienia dotyczace uzupelnienia zapaséw. Dane zgromadzone

15 Szerzej: http://psychology.about.com/gi/dynamic/offsite.htm?zi=1/XJ&sdn=psychology&zu
=http%3A%2F%2Fwww.megaputer.com%2Fwhatisdm.html.
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w tym celu moga dostarcza¢ wgladu w dynamike lancucha dostaw. Wykorzy-
stanic systeméw informatycznych do zarzadzania lancuchem dostaw moze
przynies¢ niespotykane usprawnienia w kontroli zapaséw 1 zaopatrywaniu deta-
listow.

Jednakze wigkszos¢ komercyjnych aplikacji SCM (Supply Chain Manage-
ment) dostarcza tylko bazujace] na transakcjach informacji potrzebnej do zarza-
dzania zapasami i zaopatrzeniem; brak im skomplikowanych analitycznych
zdolnosci wymaganych przy dostarczaniu zintegrowanego obrazu lancucha
dostaw. To wlasnie w tym obszarze aplikacje BI moga dostarcza¢ decydujacych
informacji, pomagajac menedzerom upraszcza¢ lancuchy dostaw. Niektore
aplikacje BI w zarzadzaniu lancuchem dostaw i zaopatrzeniem to:

— analiza wydajnosci dostawcow (bazuje na duzej ilosci czynnikdw, ta-
kich jak koszt, czas dostawy, jakos¢ dostarczonych produktow, czas re-
alizacji zaplaty itd.),

— kontrola zapaséw (poziom zapasdéw, zapas bezpieczenstwa, wielkosc¢
partii i analiza czasu realizacji),

— prognozowanie popytu.

Prognozowanie popytu jest jednym z kluczowych zastosowan eksploracji
danych. Zlozone modele prognozowania popytu moga by¢ tworzone przy po-
mocy wielu czynnikow, takich jak statystyka sprzedazy, podstawowe wskazniki
gospodarcze, warunki srodowiska itp.

Jesli aplikacje BI sa wdrazane poprawnie, moga znaczaco pomagaé w po-
lepszaniu relacji handlowcoéw z dostawcami 1 mogg uzupelniaé istnicjace apli-
kacje SCM.

BUSINESS INTELLIGENCE IN A TRADE COMPANY

Summary

The paper presents the possibilities of capturing information and knowledge by using infor-
mation technology called Business Intelligence. Business Intelligence (BI) is a broad category of
applications, technologies and processes of gatherings, storing, accessing and analyzing data
which are then turned into information and knowledge. These in turn can be used to optimize
decisions in a company. The paper focuses on using BI in main business functions of a trade
enterprise: sales, customer relationship management and logistics. In these areas BI delivers
precise information that allows the adjustment of the company initiatives to individual needs,
expectations, tastes and behaviors of their customers.



