Piotr Muryjas

E-business intelligence : nowa jakosc
W e-biznesie

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 87, 289-297

2012

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.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 702 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 87 2012

PIOTR MURYJAS
Politechnika Lubelska

E-BUSINESS INTELLIGENCE - NOWA JAKOSC W E-BIZNESIE

Wprowadzenie

Business Intelligence (BI), jako nowoczesna koncepcja wspierania procesow
decyzyjnych z wykorzystaniem IT, pojawil si¢ w 1989 roku. BI zazwyczaj stoso-
wany jest w przedsigbiorstwach prowadzacych tradycyjng dziatalno$¢ biznesowa,
tj. poza Internetem lub z niewielkim jego wykorzystaniem. Podstawa implementacji
BI w systemie informacyjnym sa zasoby danych zgromadzone w przedsigbiorstwie
oraz w jego otoczeniu. Jesli jednak przedsigbiorstwo zamierza wej$¢ na rynek in-
ternetowy, wowczas konieczne jest pozyskanie danych, ktére pozwolg oceni¢ efek-
tywno$¢ i skuteczno$¢ dziatania w nowym Srodowisku. Dlatego tez dotychczasowy
BI nalezy tak rozbudowacd, aby wspierat decyzje zwiazane z rozwojem e-biznesu.

Wraz z wprowadzeniem zrodel danych internetowych do repozytorium BI
oraz konieczno$cia wykonywania analiz proceséw e-biznesowych pojawilo si¢
pojecie e-Business Intelligence, ktore taczy w sobie tradycyjny BI oraz Internet'.

W publikacji przedstawiono dane statystyczne potwierdzajace rosnace zainte-
resowanie wykorzystaniem Internetu do prowadzenia biznesu. Dokonano klasyfika-
cji danych internetowych, wskazano na konieczno$¢ ich analizy oraz wykazano
uzyteczno$¢ Business Intelligence w okresleniu ich warto$ci biznesowe;.

' R.Orzechowski, eBusiness Intelligence, ,,E-mentor” 2005, nr 2 (9), s. 69.
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1. Wybrane obszary e-biznesu w statystyce

Wspolczesny e-biznes, mimo trudnosci gospodarczych, jakie przezywaja nie-
ktore kraje, nie ulegl takiemu zatamaniu jak biznes tradycyjny. W Stanach Zjedno-
czonych warto$¢ sprzedazy detalicznej online w 111 kwartale 2011 roku byla wyzsza
0 8,4% niz w tym samym okresie 2010 roku i wynosita 4,6% ogdlnej wartosci
sprzedazy (w III kwartale 2010 — 4,2%)*. W krajach UE w 2011 roku udziat ten dla
przedsigbiorstw spoza sektora finansowego pozostat na tym samym poziomie jak w
roku 2010 i stanowit 14% ogoélnej wartosci ich rocznych przychodéw (w roku 2009
- 12%)3. Liderami wérdd tych panstw sg Czechy (25%) 1 Wegry (19%). W Polsce
wskaznik ten w 2011 roku wynosit 11% i byt wyzszy o0 37,5% w poréwnaniu do
roku ubieglego, co plasuje nasz kraj na drugim miejscu w UE po Stowacji (zmiana
0 45,45% z 11% udzialu w 2010 do 16% w 2011) pod wzgledem dynamiki przyro-
stu udziatu przychodow z biznesu elektronicznego.

Wsrod istotnych czynnikow wptywajacych na dobra kondycje e-biznesu nale-
zy przede wszystkim wskaza¢ rosnaca liczbe uzytkownikoéw Internetu na $wiecie
(2,1 mld os6b w marcu 2011, o 1,5% wigcej niz w 2010)* oraz duze ich zaangazo-
wanie w wykorzystanie Internetu w zyciu codziennym. Fakty te potwierdzaja bada-
nia przeprowadzone w maju 2011 roku w Stanach Zjednoczonych przez Pew Rese-
arch Center oraz dane statystyczne Eurostatu (tabela 1).

Tabela 1
Aktywnos¢ osob prywatnych w Internecie w 2011 roku (%)
Rodzaj aktywnosci Ameryka Pélnocna | Europa Polska
Korzystanie z wyszukiwarek internetowych 92 79 72
Wysytanie i odczytywanie e-maili 92 89 81
Wiadomosci online 76 56 29
Zakupy online 71 58 46
Media spoteczno$ciowe 65 53 58

Zrodlo: Pew Research Center’ i Eurostat®.

2 US Census Bureau, Quarterly Retail E-Commerce Sales. 3rd Quarter 2011,s. 2

http://www.census.gov/retail/mrts/www/data/pdf/ec_current.pdf

3 Eurostat,

http://appsso.curostat.ec.europa.cu/nui/show.do?dataset=isoc_pi_gln2&lang=en

Internet World Stats, http://www.internetworldstats.com/stats.htm

> Purcell K., Search and email still top the list of most popular online activities, Pew Re-

search Center’s Internet & American Life Project, Waszyngton 2011, s. 2.
Eurostat,
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=isoc_bdel5cua&lang=en
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Znajomos$¢ dominujgcych rodzajow aktywnosci pozwala precyzyjniej wskazac
miejsca najczgsciej wykorzystywane przez uzytkownikow Internetu w ramach tych
dziatan. Tabela 2 prezentuje wyszukiwarki internetowe, ktore ciesza si¢ najwigksza
popularnoscia.

Tabela 2

Wyszukiwarki internetowe — udziat w rynku wszystkich wyszukiwarek, styczen 2012 (%)

Swiat Ameryka Pélnocna Europa Polska
Google 91,5 |Google 79,0 | Google 94,4 | Google 97,8
bing 3,5 |bing 9,8 bing 2,3 bing 1,0
Yahoo! 3,5 |Yahoo! 9,5 Yahoo! 1,0 Onet PL 0,6
Inne 1,5 |Inne 1,7 Inne 2.3 Inne 0,6

Zrodlo:  StatCounter, http://gs.statcounter.com

Na szczeg6lng uwage zashuguja media spotecznosciowe (tabela 3). Mimo iz
ich obecny udziat wérdd rodzajow aktywnosci jest najmniejszy, to jednak obserwu-
jac zmiany, jakie dokonaty si¢ w spoleczenstwie pod ich wplywem i dynamike tych
zmian, nalezy uznaé je za bardzo istotny czynnik rozwoju przysztego e-biznesu.

Tabela 3

Media spolecznosciowe — udziat w rynku wszystkich social mediow, styczen 2012 (%)

Swiat Ameryka Pélnocna Europa Polska
Facebook 69,7 | Facebook 48,4 | Facebook 80,8 | Facebook 79,7
StumbleUpon | 15,1 |StumbleUpon | 31,8 | Twitter 6,0 |YouTube 10,7
Twitter 5,6 | YouTube 7,0 | StumbleUpon 5,7 | Twitter 32
YouTube 4,7 |reddit 6,2 | YouTube 3,5 |reddit 2,7
reddit 3,4 | Twitter 5,1 |reddit 2,1 | StumbleUpon 2,6
Inne 1,5 |Inne 1,5 |Inne 1,9 |Inne 1,1

Zrodlo:  StatCounter...

W 2011 roku liczba aktywnych uzytkownikéw Facebooka wynosita 800 mln
(od 2005 liczba ta zwigkszyta si¢ 5-krotnie), z tego tylko w 2011 roku przybyto
200 mln nowych kont. O duzej popularnosci mediow spotecznosciowych niech
swiadczy takze fakt, ze Srednio 19% czasu spedzanego w sieci przez internautow to
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czas zaangazowania w tego rodzaju media, a ogladalno$¢ Facebooka na $wiecie
wynosita 55% w pazdzierniku 2011 roku’.

Biorac pod uwage wymienione tutaj najistotniejsze rodzaje dziatan uzytkow-
nikdw Internetu, nalezy stwierdzi¢, ze dalszy rozwdj przedsiebiorstw w obszarze
e-biznesu w duzej mierze bedzie zalezal od ich obecnosci i aktywno$ci w ww. miej-
scach, ktore nalezy traktowaé jako lokalizacje przysztych kampanii
e-marketingowych. Ich celem bedzie zachgcenie potencjalnych klientow do odwie-
dzenia witryny firmowej i pozyskanie ich zainteresowania oferowanymi produkta-
mi i ushugami.

2. Dane internetowe jako zrodlo dla systeméw BI

Szerokie spektrum aktywnoS$ci e-biznesowej oraz rosngca liczba podmiotéw
uczestniczacych w tego rodzaju dziataniach sprawiaja, ze ilo§¢ danych opisujacych
procesy w tym obszarze z roku na rok staje si¢ coraz wigksza (prognozy dotyczace
rozwoju biznesu w Internecie przewiduja, ze w 2020 roku liczba transakcji B2B
i B2C osiagnie warto§¢ 450 mld dziennie®). Dane te charakteryzuja przede wszyst-
kim proces sprzedazy, np. warto$¢ transakcji online (catkowita lub $rednia), rodzaje
ptatnosci czy miejsce dokonania zakupu. Zazwyczaj tego rodzaju metryki wykorzy-
stuje si¢ do ogdlnego opisu e-biznesu i udzialu wartoéci sprzedazy internetowe;j
w catkowitej warto$ci sprzedazy przedsiebiorstwa. Koncentracja uwagi wylgcznie
na ocenie proceséw transakcyjnych utrudnia uwzglgdnienie szerszego aspektu pro-
wadzenia e-biznesu, ktdry pozwolilby lepiej poznaé potencjalnego klienta, zanim
skorzysta on z oferty przedsi¢gbiorstwa. Dlatego tez sposrod wielu rodzajow danych
e-biznesowych w niniejszej publikacji szczegoétowo zaprezentowano tylko te, ktore
opisuja zdarzenia i zachowania wystepujace w miejscu kontaktu klienta z przedsie-
biorstwem, tj. na stronach WWW.

Nieustanny wzrost zainteresowania posiadaniem firmowej witryny webowej
i rozszerzaniem jej funkcjonalnosci, rosnaca liczba uzytkownikow Internetu, a takze
coraz dtuzszy czas pozostawania w globalnej sieci przyczyniajg si¢ do gwattowne-
go wzrostu ilosci danych generowanych podczas odwiedzania stron WWW. Dane te
moga opisywac¢ kazda takg wizyte w réznych wymiarach, ktorych charakter wynika
z potrzeb informacyjnych wiasciciela witryny. W przypadku sprzedazy internetowe;j
takim wymiarem moze by¢ kategoria produktéw w katalogu online, dzigki czemu
mozliwe bedzie wskazanie tej grupy, ktora jest najczesciej przegladana. Natomiast
dla oceny skutecznosci kampanii e-marketingowych wigeksze znaczenie bedzie mia-

7 comScore Inc., It's a social world. Top 10 need-to-knows about social networking and

where is's headed, 2011, s. 4-8.
8 DB. Johnston, Internet Business Transactions near 450 Billion a Day. The Truth about
Digital Universe, 2010, http://weblogic.sys-con.com/node/1404879
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to miejsce, z ktérego pochodza zadania wyswietlenia firmowej strony webowej (np.
wyszukiwarki internetowe lub bezposrednie wywotania), rodzaj urzadzenia, z kto-
rego zainicjowano wizyte na stronie (komputer, urzadzenie mobilne) badz tez czas,
w ktorym odwiedzana jest witryna.

Mimo tak duzej réznorodnoséci danych internetowych mozna je zasadniczo
podzieli¢ na dwie kategorie: dane iloSciowe oraz jakoSciowe. Pierwsza z nich opi-
suje zdarzenia, jakie zachodzg na stronach webowych, za pomocg ré6znych metryk.
Druga kategoria danych pozwala oceni¢ poziom satysfakcji 0soéb z wizyty na stro-
nie firmowej i zaspokojenia ich potrzeb, ktore doprowadzity do tej wizyty.

WAA (Web Analysis Association), amerykanska organizacja, ktorej celem
jest rozwdj 1 popularyzacja standardow w obszarze analiz danych internetowych,
zdefiniowata w 2006 roku trzy podstawowe metryki, okre§lone wowczas jako tzw.
wielka trojka. Nalezaty do nich’ :

— liczba unikalnych odwiedzajacych,

— liczba wizyt (sesji, podczas ktorych wyswietlano strong),

— liczba wys$wietlonych stron witryny firmowe;j.

Rozwoj potrzeb informacyjnych oraz technologii informatycznych spowodo-
wat dodanie nowych kategorii, w ramach ktérych zdefiniowano bardziej szczego-
towe metryki, umozliwiajace uwzglednienie takze jakoSciowego aspektu danych.
Kategorie te charakteryzowaty'’:

— osoby wizytujace firmowa witryne,

— wizyty poszczegoblnych stron webowych,

— aktywno$¢ odwiedzajacych podczas wizyty,

— konwersje aktywnos$ci odwiedzajacych na rezultat ich wizyty.

Rodzaje danych, ktére mogg by¢ pozyskane lub wyznaczone w ramach po-
szczegoOlnych kategorii, zostaly przedstawione w tabeli 4. Wiekszo$¢ z tych danych
jest generowana bezposrednio w momencie zaistnienia okreslonego zdarzenia
w witrynie. Tym samym pozwalajg one pozna¢ zachowanie klienta niemal w czasie
rzeczywistym. Inne dane, jak $ciezki poruszania si¢ w witrynie, wspotczynnik kon-
wersji czy wspotczynnik ukonczonych zadan, moga by¢ wyznaczone dopiero po
zakonczeniu wizyty na stronie. Jednak w obydwu przypadkach mozliwe jest szyb-
kie podjecie dziatan adaptacyjnych, ktore pozwolg dostosowac platforme kontaktu
z klientem do postaci zwickszajacej poziom jego satysfakcji z wizyty.

Nadrzednym celem pozyskiwania tych danych jest lepsze poznanie potencjal-
nego klienta i dostosowanie do jego potrzeb wygladu, struktury serwisu WWW
oraz jego zawartosci informacyjnej i funkcjonalnej. Jednoczesnie dane te przyczy-
niaja si¢ do zmiany sposobu prowadzenia e-biznesu w celu efektywniejszego i sku-

J. Burby, A. Brown & WAA Standards Committee, Web Analytics ,,Big Three” Defini-
tions. Version 1.0, Washington 2006, s. 2.

10" Web Analytics Association Standards Committee, Web Analytics Definitions, Washing-
ton 2008, s. 2.
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teczniejszego dotarcia do klienta oraz utrzymania jego zainteresowania ofertg
przedsigbiorstwa.

Tabela 4

Rodzaje danych internetowych w ramach kategorii zdefiniowanych przez WAA

Kategoria danych Rodzaj danych

— zrddlo, z ktorego zazadano wyswietlenia strony

— region, z ktorego pochodzi zadanie wyswietlenia strony

— czas odwiedzin (dzien tygodnia, pora dnia)

— rodzaj urzadzen, wykorzystanych do wy$wietlenia strony

— rodzaj uzywanej przegladarki internetowej

— czas sp¢dzony na stronie

— zawarto$¢ strony znajdujaca si¢ w centrum uwagi odwiedzajg-
cych

Wizyty stron webowych | — czas spedzony na poszczegdlnych stronach

— strona wy$wietlana jako pierwsza podczas wizyty w witrynie

— strony wyjscia

— gleboko$¢ odwiedzin

— rodzaj dziatan podejmowanych na stronach WWW

— $ciezki poruszania si¢ w witrynie

Osoby wizytujace
witrynge WWW

Aktywno$¢ odwiedzaja-

h pod i .
cych podezas wizyty — wspolczynnik odrzucen
Konwersja aktywnosci | — wspolczynnik konwersji
na rezultat wizyty — wspolczynnik ukonczonych zadan

Zrédto:  opracowanie whasne na podstawie standardu WAA.

3. BI narzedziem oceny wartoS$ci biznesowej danych internetowych

Analizy danych internetowych wykonywane w przesztosci opieraly si¢ na
ograniczonym zbiorze danych, co wynikato z mniejszych potrzeb informacyjnych
oraz funkcjonalnosci dostgpnych wowczas narzgdzi IT. W przesztosci opis dotyczyt
tylko takich zdarzen, jak np. wyswietlenie strony WWW, potwierdzenie zamowie-
nia czy rejestracja klienta. Wspolczesny e-biznes wymaga wykorzystywania bar-
dziej rozbudowanych przekrojéw informacyjnych na temat otoczenia internetowe-
go, w ktorym podejmowane s3 lub beda dziatania biznesowe. Podstawg zmiany
sposobu patrzenia na Internet jako miejsca prowadzenia biznesu jest Swiadomos¢
koniecznos$ci rozszerzenia analiz iloSciowych o analizy jakosciowe, ktére pozwola
zrozumie¢ powody okreslonego zachowania klienta podczas wizyty w witrynie
webowej, przewidywac jego przyszie dziatania i w ten sposob jeszcze lepiej zaspo-
kajaé jego potrzeby zwiazane z faktem odwiedzin korporacyjnych stron WWW.

Olbrzymia ilo$¢ danych dostarczanych wtadcicielowi witryny przekracza moz-
liwosci ich analizy za pomoca tradycyjnych narzedzi, jak arkusze kalkulacyjne czy
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nawet moduty funkcjonalne systemow transakcyjnych. Tak duzy stopien szczego-
towosci otrzymanych danych utrudnia ich analizg. Dlatego tez konieczne stato si¢
wykorzystanie rozwigzan IT, ktoére wspomagaja analizy biznesowe w tym obszarze.
Podstawg dziatan analitycznych bgdzie hurtownia danych, ktéra umozliwia cato-
$ciowe spojrzenie na prowadzony e-biznes, ajednocze$nie pozwala uwzglednié
dowolny stopien ztozono$ci przekrojow informacyjnych, jakie sa niezbedne w oce-
nie dziatalno$ci biznesowej w Internecie.

Wykorzystanie hurtowni danych wydaje si¢ celowe nie tylko z powodu zasto-
sowanych w niej rozwigzan umozliwiajacych wielowymiarowa analiz¢ danych czy
tez krotkiego czasu oczekiwania na jej rezultaty. Glownym powodem wyboru ta-
kiego rodzaju skladnicy danych jest mozliwos¢ jej zintegrowania z systemami klasy
Business Intelligence, ktore dostarczaja we wlasciwym czasie wlascicielowi witry-
ny WWW wiarygodnych informacji, umozliwiajacych biezaca ocen¢ zdarzen pod-
czas odwiedzin i prezentacj¢ rezultatow analizy w sposdb najbardziej czytelny
i zrozumialy dla ich odbiorcy. W tej sytuacji tak duza ilo$¢ i réznorodno$¢ danych
juz nie przytlacza, gdyz Bl umozliwi efektywne stworzenie warto§ciowego obrazu
catego prowadzonego e-biznesu.

Biorgc pod uwage dane wymienione w tabeli 4, mozliwe jest m.in. identyfi-
kowanie tych miejsc, z ktorych pochodza i przychodza potencjalni klienci, przy
czym pojecie miejsca nalezy rozumiec tutaj bardzo szeroko. Wiedzac, iz wigkszo$¢
zadan wyswietlenia strony firmowej pochodzi z okreslonego regionu, wyszukiwa-
rek internetowych lub sieci spoleczno$ciowych, nalezy w tych miejscach aktywi-
zowa¢ dziatania reklamujace firme¢ oraz jej oferte. Uzupetniajac ten wymiar o zna-
jomos¢ dnia tygodnia czy pory dnia, w ktoérych wzrasta liczba odwiedzin, mozna
dostosowacé np. czas prowadzenia kampanii e-marketingowych tak, aby skuteczno$é
dotarcia informacji do potencjalnego klienta byta jak najwicksza. Wiedza na temat
sposobu poruszania si¢ w witrynie, glebokosci odwiedzin i czasu przegladania po-
szczegOlnych stron pozwala okres$li¢ poziom zainteresowania ich zawarto$cig in-
formacyjng i funkcjonalng ze strony odwiedzajacych.

Z punktu widzenia realizacji nadrzednego celu istnienia witryny, ktérym jest
dostarczenie korzysci zardwno jej wlascicielowi, jak 1 wizytujacym nalezy takze
dokonywac oceny warto$ci wspotczynnika konwersji oraz wspotczynnika ukonczo-
nych zadan. Pierwszy z nich okresla, jaki procent os6b sposrdéd wszystkich, ktorzy
odwiedzili witryng, wykonat dzialania pozadane przez jej wtadciciela. Drugi wspol-
czynnik wskazuje, jaki procent odwiedzajacych osiggnal swdj zamierzony cel wizy-
ty. Potaczenie analiz tych dwdch wspotczynnikow otwiera nowe mozliwosci zwiek-
szania efektywnoS$ci osiggania celéw e-biznesowych zwigzanych z funkcjonowa-
niem witryny, gdyz uwzglednia takze aspekt jakoSciowy, dzigki ktéremu mozna
bedzie zidentyfikowaé powody odwiedzin witryny przedsigbiorstwa.

Szeroki zakres i ilo$¢ danych, ktorymi postuguje si¢ BI, pozwala wskazaé
miejsca bedace zrodtem niepowodzenia i sukcesu. Rezultaty analiz moga by¢ wy-
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korzystywane w roznych obszarach e-biznesu, poczgwszy od projektowania inter-
fejsow graficznych witryn, poprzez implementowanie nowych funkcjonalno$ci,
a skonczywszy na dostarczaniu informacji dedykowanych dla konkretnych klientow
w ramach uprzednio zdefiniowanych profili.

BI uwydatnia znaczenie danych internetowych. Najwigksza jego wartoscia
biznesowg jest mozliwo$¢ wykonywania analiz jako§ciowych, ktére pozwola zro-
zumie¢ zachowania klientow podczas odwiedzin korporacyjnej strony webowej
i przewidywac ich kolejne kroki. Dzigki temu mozliwa bedzie koncentracja dziatan
e-biznesowych w tych obszarach, ktore zapewnia dostarczenie klientowi odpowied-
nich tresci we wlasciwym czasie i miejscu jego przebywania.

Podsumowanie

Business Intelligence to jedna z najbardziej zaawansowanych technologii
informatycznych, umozliwiajaca analizowanie olbrzymiej ilosci danych, ktore sa
generowane podczas realizacji procesow e-biznesowych. Pozwala ona zbudowaé
w jednym miejscu (hurtownia danych) i przedstawi¢ w czytelnej postaci (kokpit
menedzera) obraz calego przedsiewzigcia 1 jednocze$nie drazy¢é dane
w poszukiwaniu uzasadnienia okreslonych zachowan klientéw. BI wychodzi na-
przeciw oczekiwaniom wielowymiarowego opisu e-biznesu, dzigki czemu mozliwe
bedzie efektywniejsze i skuteczniejsze zaspokojenie potrzeb obecnych i przysztych
klientow.
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E-BUSINESS INTELLIGENCE — NEW QUALITY IN E-BUSINESS

Summary

The paper presents the possibilities of Business Intelligence usage in e-business as
a tool which allows setting the business value of data gathered during the visits on the
corporate websites. It includes the classification of web data which are useful in evalua-
tion of website events and clients' behaviors from the viewpoint of e-business.
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