Agnieszka Konys, Jarostaw
Watrobski

Rola ontologii w handlu
elektronicznym

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 74, 305-317

2011

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

) E
Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 662 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 74 2011

mgr inz. AGNIESZKA KONYS
dr inz. JAROSLAW WATROBSKI
Zachodniopomorski Uniwersytet Technologiczny w Szczecinie

ROLA ONTOLOGII W HANDLU ELEKTRONICZNYM

Streszczenie

W artykule podjeto probe wykorzystania ontologii w obszarze handlu elektronicznego.
W tym celu dokonano identyfikacji roli technik semantycznych w obszarze e-commerce oraz
przeprowadzono analize dostepnych w tym zakresie technik i standardow. Rozwazania poparto
studium praktycznym — autorska ontologia wspierajaca standard e-commerce 3.0. Calos¢ koncza
whnioski z przeprowadzonych badan.

Wprowadzenie

World Wide Web w znaczacy sposob zmienit dostgp do informacji. Po-
czawszy od 1992 r. zastosowanie sieci WWW radykalnie zmniejszylo naklady
czasowe zwigzane z poszukiwaniem informacji o produkcie czy jego dostawcy.
Za pomoca kilku klikni¢¢ myszka uzytkownik ma mozliwos¢ przejrzenia rozle-
glych zasobow baz danych na temat potencjalnych produktow i ustug zgodnych
z uprzednio zdefiniowanymi przez siebie preferencjami'. Warto zaznaczyé, ze
aktualne mechanizmy wyszukiwania nie sg jednak pozbawione wad. Zwykle
uzytkownicy sprawdzaja jedynie tylko 10 pierwszych wynikow zwrdéconych
przez wyszukiwarke®. Jednoczesnie bardzo czgsto te strony, ktére zostaly pomi-
nigte przez uzytkownikow (zwrocone jako dalsze wyniki wyszukiwania), moga
by¢ niezwykle istotne w zwiazku z zadanym przez uzytkownika zapytaniem.
Ponadto w wigkszosci przypadkéow uzytkownik poszukujac informacji o do-
stepnych towarach i1 ustugach, dostaje w efekcie niewlasciwe, malo istotne in-

' M. Hepp, GoodRelations: An Ontology for Describing Products and Services Offers on the
Web, w: EKAW 2008 LNCS 5268, red. A. Gangemi, J. Euzenat, Springer—Verlag Berlin—
Heidelberg 2008, s. 329-346.

2 S. Sendhilkumar, T.V. Geetha, Concept based Personalized Web Search, w: TMRF e-Book
Advances in Semantic Computing, red. J. Boley, V. Akerkar, 2010, nr 2, s. 79-102.
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formacje, nicadekwatne do zadanego przez siebie zapytania. Stad konieczne jest
zapewnienie takiego mechanizmu wyszukiwania skladnikow, ktory zwrocitby
zadane przez uzytkownika wyniki oraz zapewnil ich odpowiednia personaliza-
cje’.

Dodatkowym problemem jest obicktywne oszacowanie wartosci produktu
badz ustugi. Spowodowane jest to bardzo uproszczong prezentacja zbioru skata-
logowanych produktow na danej stronie Web. Rzeczywiste specyfikacje tech-
niczne 1 opinie sg niepelne, a czgsto wrecz nierzetelne. Ponadto potencjalni
klienci czesto nie sa w stanie jednoznacznie oszacowaé wartosci poszczegol-
nych propozycji znalezionej oferty danego sprzedawcy, gdyz obszar wyszuki-
wania jest zbyt duzy. Zatem zamiast konkurencyjnego (bardziej rzetelnego czy
obicktywnego) porownywania tysigcy opcji, klient nierzadko dokonuje losowe-
go wyboru pojedynczej marki i modelu, a nastgpnie szuka najnizszej ceny. Sy-
tuacja ta jest nickorzystna zarowno dla sprzedajacego, jak 1 kupujacego, gdyz
kupujacy nie dostaja najlepszych produktow w odniesieniu do uprzednio zdefi-
niowanych przez siebie preferencji, sprzedawcy za$ nie otrzymuja wynagrodze-
nia adekwatnego do wartosci ofecrowanego przez siebie asortymentu, np.
uwzglednione dodatkowe ustugi czy wyrdzniajace si¢ cechy.

Upowszechnienie si¢ Internetu pociagnglo za soba zmiany 1 unowoczesnie-
nia na rynku elektronicznym. Pojawily si¢ nowe standardy wspierajace opis
1 klasyfikacj¢ produktow w obszarze e-commerce. Ponadto, w zwiazku z poja-
wieniem si¢ koncepcji Web 3.0 okreslanej czgsto w literaturze mianem Sieci
Semantycznej, podjeto proby adaptacji tejze koncepcji dla potrzeb dziedziny
e-commerce. Spodziewang korzyscia miala by¢ standaryzacja i systematyzacja
wiedzy o produktach i ustugach.

Celem podjetym w artykule jest prezentacja mozliwosci adaptacji rozwia-
zan technologicznych e-commerce dla potrzeb standardu sieci Web 3.0. W ob-
szarze praktycznym jest to tozsame z wykorzystaniem ontologii w obszarze
handlu elektronicznego. Zastosowanie rozwigzania, jakim jest ontologia, dla
e-commerce ma za zadanie usprawni¢ proces wyszukiwania towarow i uslug
w sieci, jednoczes$nie umozliwiajac zarowno sprzedajacym dotarcie ze swoja
oferta do wlasciwej grupy odbiorcéw, jak i kupujacym znalezienie poszukiwa-
nych przez siebie produktow czy ustug w zasobach sieciowych.

3 C. Shahabi, Y.S. Chen, Web Information Personalization: Challenges and Approaches,
w: Databases in Networked Information Systems Third International Workshop, red. G. Goos,
J. Hartmanis, J. van Leeuwen, Lecture Notes in Computer Science 2822, Springer 2003, s. 1-10.
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Rynek e-commerce

W zwigzku z rozpowszechnieniem Internetu na masowa skalg uzytkownik
zyskal niecograniczone mozliwosci zwiazane z pozyskiwaniem informacji na
temat produktoéw i uslug oraz zawieraniem transakcji handlowych bez ograni-
czen zwigzanych z geograficznym zasi¢giem rynku, zakresem czasu czy zasig-
giem s$rodowisk. Obecnie uzytkownik zanim zakupi dany towar czy ushlugg,
korzysta z wiedzy dostgpnej na ten temat w Internecie — niczaleznie od tego,
czy dokona zakupu przez Internet, czy w tradycyjny sposob. Jednakze jedna
z dominujacych zalet rynku e-commerce jest nicograniczony dostep do produk-
tow 1 uslug praktycznie przez calg dobg. Podczas gdy tradycyjny handel posiada
czgsto limitowane zasoby towarow lub uslug, rynek e-commerce oferuje nie-
ograniczone ich ilosci, obejmujace réwniez swym zasiggiem rynki niszowe”.
W e-commerce gldéwnym sposobem pozyskiwania, wymiany i wdrozenia wie-
dzy jest komputer, a transakcje handlowe pomigdzy kupujacym a sprzedajacym
sa zawierane przez Internet.

Z roku na rok popularmos¢ rynku e-commerce nieustannie wzrasta. Bazujac
na raporcie z listopada 2010 r’, mozna stwierdzi¢, ze warto$é rynku e-com-
merce w Polsce wzrosla w poréwnaniu z rokiem 2009 o 2 mld zt. Wedlug pro-
gnoz Stowarzyszenia Marketingu Bezposredniego, w tym roku w internetowych
sklepach 1 na aukcjach moze zosta¢ wydanych ok. 15,5 mld zlotych. W ostatnim
dziesigcioleciu polski rynek e-commerce notowal ciagly wzrost, jednakze do-
konujac poréwnania z rynkiem e-commerce w Europie Zachodnigj (rys. 1) czy
USA, to w dalszym ciggu zauwazy¢ mozna znaczace réznice. Obecnie Polska
znajduje si¢ na 12. migjscu posrod krajéw Europy w odniesieniu wydatkow
ponoszonych w sieci przez uzytkownikow e-sklepow.

4 -
Ibidem.
> Najlepsze sklepy internetowe w Polsce, Raport z 20 listopada 2010, http://interaktywnie.com/
biznes/artykuly/e-commerce/najlepsze-sklepy-internetowe-w-polsce raport-18215.
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Rys. 1 Rynek e-commerce w Polsce i w wybranych krajach europejskich.

Zr6dio: opracowanie wiasne na podstawie: Najlepsze sklepy internetowe w Polsce, Raport z 20
listopada 2010, http://interaktywnie.com/biznes/artykuly/e-commerce/najlepsze-sklepy-
internetowe-w-polsce raport-18215.

Jednoczes$nie zauwazy¢ nalezy wyrazny wptyw handlu elektronicznego na
handel tradycyjny. Wielokrotnie przed dokonaniem zakupu klient sprawdza

dany produkt w Internecie, poréwnuje ceny i oferty innych sprzedawcéw czy


http://interaktywnie.com/biznes/artykuly/e-commerce/najlepsze-sklepy-internetowe-w-polsce
http://interaktywnie.com/biznes/artykuly/e-commerce/najlepsze-sklepy-internetowe-w-polsce

Rola ontologii w handlu elektronicznym 309

dostepne mozliwosci zakupu przez sie¢. Czgsto informacje te stluza jedynie
przeprowadzeniu badania rynku przez klienta, gdyz zakup odbywa si¢ w trady-
cyjny sposob. Wiele sklepow internetowych w swojej ofercie umozliwia doko-
nanie zakupu przez Internet danego towaru czy ustugi, a odbioru zakupionego
dobra w sposob tradycyjny w sklepie (tzw. sprzedaz offline). Z przeprowadzo-
nych badan® wynika, ze oferta internetowa ma znaczacy wplyw na sprzedaz
w sklepach stacjonarnych. Sprzedaz offline pod wplywem Internetu wyniosta
26 mld zl, czyli dwa razy tyle, co handel internetowy’.

Rola ontologii w handlu elektronicznym

Najogolniej ontologi¢ mozna okresli¢ jako zbior obiektéw oraz relacji za-
chodzacych pomigdzy nimi®. Sam termin zostal zapozyczony i znalazl zastoso-
wanie w wiclu dziedzinach. Filozofia okresla ontologi¢ jako nauke o bycie,
rodzajach oraz strukturach obiektow i1 przypisanych im wlasciwosciach, ciagach
wydarzen, procesach oraz zachodzacych migdzy nimi relacjach’. Glownym
zalozeniem ontologii (w oparciu o definicj¢ tego pojgcia w filozofii) jest dostar-
czenie taksonomii oraz formalnego opisu danego przedsigwzigcia'’. Z pojeciem
ontologii $cisle wigze si¢ koncepcja Sieci Semantycznej (Semantic Web czy
Web 3.0), zaproponowana przez Bemersa-Lee''. Koncepcja ta bazuje na pojeciu
inteligentne] reprezentacji informacji, wykorzystujac do tego celu metamodele
danych dostarczanych przez ontologic. Gléwnym zalozeniem jest zwigkszenie
mozliwosci rozwoju Internetu pod wzgledem przechowywania i wyszukiwania
informacji.

Obecniec niemalze kazde z przedsigbiorstw posiada strong internetowa za-
wierajaca opis dzialalnosci, oferowane produkty czy uslugi, godziny otwarcia
sklepu czy mozliwy obszar dostawy. Jednakze czgsto te wyniki nie sg wyswie-
tlane na stronie — uzytkownik musi przejs¢ przez wiele podstron, zanim dotrze
do poszukiwanych przez siebie informacji. Wykorzystaniec mechanizméw opar-
tych na ontologiach moze w znaczacy sposob uprosci¢ ten proces.

° Ibidem.

" Ibidem.

8 T.S. Gruber, A translation approach to portable ontology specifications, ,Jn Knowledge Ac-
quisition” 1993, No. 5, s. 199-220.

° B. Smith, Preprint version of chapter ,Ontology”, w: Blackwell Guide to the Philosophy of
Computing and Information, red. L. Floridi, Oxford Blackwell 2003, s. 155-166.

" Tbidem.

T Berners-Lee, J. Hendler, O. Lassila, The semantic web. Scientific American, Web Ontolo-
gy Language OWL Guide Version, Maj 2001, www.w3.org/TR/owl-guide/.
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W obszarze handlu elektronicznego ontologia ma za zadanie uporzadkowa-
nie rozproszonych informacji o produktach 1 ustugach dostgpnych w sieci oraz
zapewnienie standaryzacji 1 systematyzacji wiedzy na temat poszczegdlnych
rozwigzan. Ponadto ontologia pozwala na wykorzystanie semantycznych me-
chanizméw wyszukiwania, co z kolei stwarza mozliwos¢ dostarczenia wynikoéw
wyszukiwania zgodnych z zadanym przez uzytkownika zapytaniem, tym sa-
mym umozliwiajac sprzedawcom dotarcie do wlasciwe] grupy odbiorcéw swo-
ich produktow. Praktycznym celem zastosowania ontologii w obszarze handlu
elektronicznego jest przede wszystkim dostarczenie informacji oraz odpowied-
ni¢j adnotacji danych na temat produktu w celu oszacowania jego wartosci
w Internecie. Ponadto ontologia umozliwia dostarczenie informacji o godzinach
otwarcia sklepéw, cenach oraz charakterystykach produktow. W ten sposdb
powstaje mozliwos¢ dostarczenia szczegdlowych informacji, ktorych poszukuje
uzytkownik w danym momencie w sposob szybki, bez koniecznosci przeszuki-
wania dlugiej listy wynikow wyszukiwania, czgsto nickoniecznie zwigzanych
z tematem zapytania.

Problem utworzenia sieci semantycznej dla potrzeb e-biznesu byl podej-
mowany w wielu badaniach. Liczne dyskusje na ten temat oraz badania podkre-
slaja wage, jaka przypisuje si¢ roli sieci semantycznej dla dziedziny
e-commerce. Badania byly podejmowanie m.in. przez Nortona i Kaplana'?,
Usholda"” i Morecrofta'®, Fensela"”, Obrst, Wray i Liu'®, Zou, Luan, Ivezic,

Gruninger i Jones'’, Corcho i Gomez-Perez'®, Tolksdorf, Bizer, Eckstein oraz

2D, Norton, R. Kaplan, The balanced scorecard: measures that drive performance, ,Harvard
Business Review” 1992, No. 70(1).

3 M. Uschold, M. King, S. Moralee, Y. Zorgios, The Enterprise Ontology, ,,The Knowledge
Engineering Review” 1998, nr 13(1), s. 31-89.

4 T D. Morecroft, Executive Knowledge, Models, and Learning, w: Modeling for Learning Or-
ganizations, red. J.D. Morecroft, J.D. Sternman, Portland: Productivity Press. Ontological Issues
in Knowledge Sharing IJCAI-95, Montreal 1994, s. 3-28.

5D, Fensel, Y. Ding, B. Omelayenko, E. Schulten, G. Botquin, M. Brown i in., Product Data
Integration in B2B E-Commerce, ,JEEE Intelligent Systems™ 2001, No. 16(4), s. 54-59.

'S L. Obrst, RE. Wray, K. Liu, Ontological Engineering for B2B Ecommerce, ,Proceedings of
the International Conference on Formal Ontology in Information Systems (FOIS'01)”, USA 2001,
s. 117-126.

7 X. Zou, X. Luan, Semantic Resolution for E-Commerce, ,In Proceedings of the 1st Interna-
tional Joint Conference on Autonomous Agents and Multiagent Systems (AAMAS-02)”, 2002,
s. 1-12.

8. 0. Corcho, A. Gomez-Perez, Solving Integration Problems of Ecommerce Standards and In-
itiatives through Ontological Mappings, ,Proceedings of the Workshop on E-Business and Intel-
ligent Web at the Seventeenth International Joint Conference on Artificial Intelligence” (IJCAI-
2001), Seattle, USA 2001, s. 1-10.
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Hesse'”, Zahao i Sandahl® oraz Zahao i Lovdahl®', Benevantano, Guerra, Ma-
gnani i Vincini”, Morgenstern i Riecken”, Fasli i Lee i Shim™, Liyi Zhang,
Mingzhu Zhu, Wei Huang”, Yong Feng, Hongyan Xu, Xin Fang® oraz przez
Heppa™'.

Analizujac podejscia dostgpne w literaturze przedmiotu, mozna dokona¢
ogolnych zalozen, jakie powinna spelnia¢ ontologia dla handlu elektronicznego.
Konieczne jest przede wszystkim wykorzystanie standardéw Sieci Semantycz-
nej oraz standardow zgodnych z mechanizmami wnioskowania W3C. Ponadto
dana ontologia powinna dostarcza¢ informacji na temat dostawcy produktu,
producenta, dostgpnosci w migjscu 1 czasie. Istotne jest rOwniez zapewnienie
rekomendacji dla zastosowania ontologii przez najwicksze wyszukiwarki inter-
netowe. Jednym z rozwiazan zapewniajacych tego typu mozliwosci jest stan-
dard GoodRelations zaproponowany przez M. Heppa w 2008 r.** Obecnie wy-
szukiwarki Yahoo oraz Google zapewniaja oficjalng rekomendacj¢ zastosowa-
nia standardu GoodRelation w formacie RDF w celu dostarczenia wlasciwej
lokalizacji danych dla ich indeksacji. Ponadto spekuluje si¢ rowniez o dolacze-
niu wyszukiwarki Bing do kontroli tej przestrzeni. Standard GoodRelations

Y R. Tolksdorf, C. Bizer, R. Eckstein, R. Heese, Business to Consumer Markets on the Seman-
tic Web, ,Proceedings of the On The Move to Meaningful Internet Systems OTM 2003 Work-
shops™, Wlochy 2003, s. 816-828.

Y. Zhao, K. Sandahl, Potential Advantages of Semantic Web for Internet Commerce, ,Pro-
ceedings of the International Conference on Enterprise Information Systems (ICEIS)”, Angers,
Francja 2003, s. 151-158.

2y, Zhao, J. Lovdahl, A Reuse-Based Method of Developing the Ontology for E-Procurement,
.Proceedings of the Nordic Conference on Web Services (NCWS)”, Viaxj6, Szwecja 2003,
s. 101-112.

2D, Beneventano, F. Guerra, S. Magnani, M. Vincini, A Web Service based framework for the
semantic mapping amongst product classification, ,Journal of Electronic Commerce Research™
2004, No. 5(2), s. 114-127.

B 1.. Morgenstern, D. Riecken, SNAP: An Action-Based Ontology for E-commerce Reasoning,
IBM T.J. Watson Research Center Hawthorne, FOMI, Nowy Jork 2005.

T Lee, J. Chun, J. Shim, S. Lee, An Ontology-Based Product Recommender System for B2B
Marketplaces, ,International Journal of Electronic Commerce™ 2006, No. 11(2), s. 125-154.

» 1. Zhang, M. Zhu, W. Huang, A Framework for an Ontology-based E-commerce Product
Information Retrieval System, ,Journal of Computers™ 2009, No. 4(6), s. 436-443.

Y. Feng, H. Xu, X. Fang, An Intelligent Recommendation Method of E-Commerce Based on
Ontology, ,International Conference on Business Intelligence and Financial Engineering” Beijing,
Chiny 2009.

¥ M. Hepp, GoodRelations: An Ontology for Describing Products and Services Offers on the
Web, w. EKAW 2008 LNCS 5268, red. A. Gangemi, J. Euzenat, Springer—Verlag Berlin Heidel-
berg 2008, s. 329-346.

* Ibidem.
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pozyskat referencje wspomnianych wyszukiwarek Google oraz Yahoo, a takze
BestBuy, Amazon2czy Overstock30.

Rys. 2. Przyktad zastosowania standardu GoodRelations przez wyszukiwarki Google i Yahoo.

Zrodio: opracowanie wiasne.

Na rysunku 3 przedstawiono mozliwosci zastosowania standardu GoodRe-
lations z wykorzystaniem sktadni RDFa do publikowania szczegétowych in-
formacji na temat sklepdw, godzin otwarcia oraz dostepnosci informacji o poto-
zeniu w sklepie. W uproszczeniu, sprzedajagcy ma mozliwos$é przekazania po-
tencjalnym klientom informacji w sposob doktadny, czy dany produkt (dobro

lub ustuga) jest dostepne w konkretnym sklepie.
Przyktad praktycznego rozwigzania w standardzie e-commerce 3.0

Zastosowanie ontologii zostanie przedstawione na przyktadzie kilku syste-
mow informatycznych klasy ERP. Zaprezentowanych zostanie kilka cech cha-
rakteryzujacych rozwigzania, obejmujacych przedstawienie dostawcow, produ-
centéw oraz mozliwosci wykorzystania przez przedsiebiorstwa w zaleznosci od
liczby uzytkownikow. Systemy oraz ich charakterystyki zostaty wybrane na
bazie raportu Computer World oraz informacji zamieszczonych na stronach
producentéw poszczeg6lnych rozwigzan. Analizie poddano rozwigzania produ-
centa Asseco Business Solutions: Asseco SAFO ERP, Asseco SOFTLAB ERP,
Asseco WAPRO; producenta Microsoft Corporation: Microsoft Dynamics AX,

waw.amazon.com.

Pdwww.overstock.com.
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Microsoft Dynamics NAV oraz producenta Oracle Corporation: JD Edwards
EnterpriseOne, Oracle E-business Suite. Do wymienionych 7 systeméw zostaty
przypisane kryteria oraz informacja, czy dane rozwigzanie posiada okres$long
ceche badZz nie. Wybrane zostaty te kryteria funkcjonalne, ktére moga miec
szczeg6lne znaczenie dla wsparcia procesu marketingu towaréw i ustug.
W tabeli 1 zaprezetowano zestawienie kryteriow dla wybranych rozwigzan in-

formatycznych.

Rys. 3. Semantyczne powigzania stron internetowych

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: www.heppresearch.com.

Tabela 1
Zestawienie kryteriow wybranych systeméw klasy ERP
Nazwa Asseco Asseco Asseco EdJD d Microsoft  Microsoft  Oracle E-
systemu SAFO SOFTLAB WAPRO war s Dynamics Dynamics Business
y ERP ERP Enterpri- AX NAV Suite 12.1
seOne
Rok wprowa-
dzenia nary- 1999 1990 1994 1999 2009 2010 2010
nek polski
Nazwa produ- As§eco Ass_eco As§eco Oracle Microsoft Microsoft Oracle
centa systemu Business Business Business Corporation  Corporation Corporation  Corporation
Y Solutions Solutions Solutions P P P P
Kraj pocho-
dzenia opro- Polska Polska Polska USA USA USA USA
gramowania
Gtowny dy-
strybutor opro- As§eco Ass_eco As§eco Oracle Microsoft Microsoft Oracle
A Business Business Business
gramowania . . . Polska Polska Polska Polska
Solutions Solutions Solutions

w Polsce
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System prze-
znaczony dla
firm:

Matych (do 50
uzytkowni- - — tak - - tak tak
kéw)

Srednich (50—
200 uzytkow- tak tak - tak tak tak tak

nikéw)

Duzych (po-
nad 200 uzyt- tak tak - tak tak — tak

kownikéw)

Obstuga za
pomocq prze- — tak - tak - tak tak
gladarki

Mozliwosé
kastomizacji
interfejsu
uzytkownika

Predefiniowa-

ne kokpity me-
nedzerskie/role
uzytkownikéw

Obstuga firm
wielooddzia- tak — tak tak
towych

5
g

tak

Planowanie
kampanii
marketingo-
wych

5
g
g
5
g

tak

Zarzadzanie

ofertami tak

Zarzadzanie
cennikami

5

tak - tak tak

Zarzadzanie
rabatami

tak

Zarzadzanie
szansami - - - tak
sprzedazy

E|E|E|E
E|E|E|E

tak

Zarzadzanie
promocjami

5
g
g
5
g

tak

Wsparcie
marketingu

Analiza
charakterysty- - — - - tak tak tak

ki klientow

Analiza
efektywnoscei
dziataf marke-
tingowych

7Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie raportu Computer World*!.

Systemy byly ocenianie pod wzglgdem ich stosowalnosci dla réznych ty-
pow przedsigbiorstw z uwzglgdnieniem dopuszczalnej liczby uzytkownikow do

3 www.erpstandard.pl.
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ich obstugi (mate, $rednie, duze przedsiebiorstwa), mozliwosci obstugi za po-
mocg przeglagdarki internetowej, mozliwos$ci kastomizacji interfejsu uzytkowni-
ka, predefiniowanych kokpitow menedzerskich/rél uzytkownikéw, mozliwosci
obstugi firm wielodziatowych, planowaniu kampanii marketingowych, zarzga-
dzaniu ofertami, zarzadzaniu cennikami, zarzgdzaniu rabatami, szansami sprze-
dazy oraz promocjami, wsparciu marketingu, analizowaniu charakterystyk
klientow oraz analizowaniu efektywnos$ci dziatan marketingowych. Nastepnie
charakterystyki poszczeg6lnych rozwigzan zostaty zaprezentowane z wykorzy-
staniem do tego celu mechanizmu ontologii. Ukazane zostaty wystepujace po-
wigzania (relacje) pomiedzy danymi systemami oraz kryteriami (klasami) je

charakteryzujacymi (rys. 4).

Rys. 4. Przyktad ontologii dla wybranych systeméw klasy ERP
Zrodio: opracowanie wiasne.

Kolejng z mozliwosci zapewnienia systematyzacji wiedzy o dostepnych na
rynku dobrach i ustugach, a w tym przypadku systemach informatycznych, jest
wykorzystanie standardu GoodRelations, dostarczajgcego informacji na temat
dostepnos$ci danych produktéw w sieci, informacji o sposobach ptatnos$ci za
dany produkt, dostepnych mozliwos$ciach dostawy produktu oraz réznych ty-
pach odbiorcéw towar6w i ustug. Przyktad zaprezentowany na potrzeby niniej-

szej publikacji nawigzuje do przedstawionej ontologii wybranych systemoéw
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informatycznych i przedstawia sklep internetowy specjalizujgcy sie w dystrybu-

cji rozwigzan informatycznych (www.softwareshop.pl) (rys. 5).

Rys. 5. Zastosowanie standardu GoodRelations dla przyktadowego sklepu internetowego

Zrodio: opracowanie wiasne.

Na rysunku 5 zawarte sg szczegétowe informacje o godzinach otwarcia
sklepu, lokalizacji, specjalizacji organizacji (dostawca oprogramowania), funk-
cjach biznesowych (sprzedaz), sposobach dostawy produktéw. Informacje te sa
wyswietlane na stronie internetowej jako dodatkowe dane w wynikach wyszu-

kiwania dotyczgcych danego produktu lub ustugi.
Zakonczenie

W artykule podjeto problem adaptacji rozwiazan informatycznych e-com-
merce dla potrzeb standardu Sieci Semantycznej Web 3.0. W wyniku dokonanej
analizy zidentyfikowano obowigzujagce w zakresie Web 3.0 standardy oraz
wskazano obszary merytoryczne, w ktérych zastosowanie ontologii moze
usprawni¢ funkcjonowanie segmentu e-commerce. W obszarze praktycznym
dokonano skutecznej adaptacji jednego ze standardéw e-commerce 3.0 - Good-

Relations dla potrzeb funkcjonowania przyktadowego przedsiebiorstwa. Prze-
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prowadzone badania jednoznacznie potwierdzaja celowos¢ uzycia ontologii
w obszarze e-commerce. Wskazane w publikacji obszary praktycznego wyko-
rzystania ontologii rozszerzaja mozliwosci funkcjonalne segmentu e-commerce.

Pomimo ze Sie¢ Semantyczna funkcjonuje rownolegle z siecia Internet (jest
jej czgscia), to mozliwosci praktyczne szerszego wykorzystania prezentowane-
go podejscia stale rosng. Standard GoodRelations jest wspierany m.in. przez
takie wyszukiwarki jak Google czy Yahoo. Dodatkowo warto zaznaczy¢, ze
wigkszos$¢ aplikacji 1 frameworkdéw do tworzenia sklepow 1 witryn interneto-
wych réwniez umozliwia uzycie tego standardu.

THE ROLE OF ONTOLOGY IN ELECTRONIC COMMERCE

Summary

The paper attempts to present the application of ontology in e-commerce. For this purpose
the identification of available semantic techniques in e-commerce was made. The analysis of
available techniques and standards was also made. The practical example of authors’ ontology
supporting e-commerce standard 3.0 was proposed. The paper is finished with the conclusions
from the conducted research.



