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Streszczenie: Pomiar skutecznos$ci promocji internetowej przedsigbiorstwa wiaze si¢ z ciagla
potrzeba gromadzenia i analizowania zréznicowanych danych pochodzacych z wielu zrodet.
Szerokie mozliwosci integrowania zasobow informacyjnych, ich analizowania i przetwarza-
nia, ukierunkowane na wydobycie ukrytych zwiazkow i zalezno$ci, daja technologie Business
Intelligence. Rozwiazania BI wykorzystywane sa w wielu obszarach funkcjonowania wspot-
czesnej organizacji. Problem wsparcia obszaru promocji internetowej, w tym szacowania jej
efektow, jest jednakze stosunkowo nowy. W niniejszym artykule przedstawiono kierunki wy-
korzystania wybranych narzgdzi Business Intelligence w zakresie szacowania przez przedsig-
biorstwa efektow promocji internetowe;.

Stowa kluczowe: promocja internetowa, skuteczno$¢ promocji, Business Intelligence, pomiar
efektow promocji.

1. Wstep

Pojecie Business Intelligence (Bl) zawiera w sobie szeroki zesp6t technologii i na-
rzedzi opartych na hurtowni danych, ktdre istotnie wspomagaja proces podejmowa-
nia decyzji w przedsigbiorstwie. Dedykowane sa one réznym obszarom zarzadzania.
Rowniez w marketingu i promocji, ktora jest jednym z jego instrumentéw, mozna
znalez¢ wiele przyktadow zastosowan systemow klasy BI.

Coraz szerszy zakres wykorzystania przez przedsigbiorstwa Internetu w swo-
jej dziatalno$ci promocyjnej powoduje koniecznos¢ badania jej wynikow i efektow.
Promocja internetowa wiaze si¢ z coraz wyzszymi naktadami, przez co skltania me-
nedzeréw do trafnego jej planowania i optymalizacji tychze dziatan. Powigzanie
wykorzystywanych do tej pory metod szacowania skuteczno$ci e-promocji z moz-
liwosciami technologii BI daje szansg na stworzenie narzedzia, ktore istotnie wspo-
magatoby proces zarzadzania promocja w Internecie.

Celem niniejszego artykutu jest zatem zaproponowanie kierunkéw wykorzysta-
nia wybranych narzedzi Business Intelligence w zakresie szacowania przez przed-
sigbiorstwa efektow promocji internetowe;.
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2. Przestanki badania efektow dzialan promocyjnych
przedsi¢biorstw w Internecie

Rosnaca penetracja Internetu w Polsce niewatpliwie spowodowata w ostatnich latach
bardzo dynamiczny rozwdj promocji internetowej. Internet jest obecnie najszybciej
rozwijajacym si¢ medium promocyjnym w naszym kraju, a naktady polskich przed-
sigbiorstw na tg gataz promoc;ji stale rosna. Dynamika wzrostu wydatkow na gtowny
instrument e-promocji, tj. reklame¢ internetowa, ksztattuje od kilku lat na bardzo
wysokim poziomie. Warto tez zauwazy¢, ze zadne inne medium reklamowe tj. te-
lewizja, radio, prasa czy kino, nie zblizyto si¢ nawet do Internetu pod wzgledem
dynamiki przychodow.

W 2008 r. wartos¢ polskiego rynku reklamy on-/ine wyniosta 1,17 mld zt. Ozna-
czato wzrost az 0 57% w stosunku do roku 2007 [7]. Obecnie Internet jest najszybciej
rozwijajacym si¢ medium promocyjnym. Na tej podstawie mozna §miato prognozo-
wac dalszy, dynamiczny rozw6j promocji internetowej. W tej sytuacji niezwykle
waznym pytaniem jest to, w jakim stopniu rosnace wydatki na promocj¢ internetowa
przektadaja si¢ na rzeczywiste wyniki przedsigbiorstw. Uzasadnia to podejmowanie
badan dotyczacych efektow dziatan promocyjnych w Internecie. Analiza i szacowa-
nie efektow promocyjnych jest niewatpliwie trudnym etapem procesu zarzadzania
promocja internetowa, co wynika z koniecznos$ci rozwiazania wielu problemoéw me-
todologicznych, dotyczacych stosowanych miar, wskaznikow oraz budowy odpo-
wiednich modeli obserwowanych zjawisk. Wypetienie wynikajacej stad ewidentne;j
luki w literaturze sktania do proponowania nowych ujeé¢, uwzgledniajacych ztozona
naturg badanego problemu oraz duze rozproszenie zrodet danych.

Szerokie mozliwosci integrowania zasobow informacyjnych oraz analizowania
1 przetwarzania danych z ukierunkowaniem na wydobycie ukrytych zwiazkow i za-
leznos$ci daja technologie Business Intelligence. Wykorzystanie tego potencjatu do
pomiaru efektow promocji internetowej jest jednak niewystarczajace. W praktyce
gospodarczej badanie skutecznosci promocji internetowej czgsto nie jest prowadzo-
ne wcale lub sprowadza si¢ do analiz wykorzystujacych tylko niektore z istniejacych
metod, narzedzi i technologii. Istnieje zatem potrzeba zaproponowania i opracowa-
nia nowych podej$¢ do badania i pomiaru skuteczno$ci promocji w Internecie.

3. Istota oraz komponenty technologii Business Intelligence

Termin Business Intelligence jest wspotczesnie obecny zardwno w krajowych opra-
cowaniach teoretycznych, jak i wérdod oferowanych na polskim rynku rozwiazan
informatycznych. Zapozyczony zostat z jezyka angielskiego. Kluczem do zrozumie-
nia ogodlnej koncepcji biznesowej kryjacej si¢ za przytoczona nazwa zdaje si¢ by¢
przede wszystkim prawidlowe zdefiniowanie pojgcia intelligence.

Na podstawie definicji zawartej w encyklopedycznym stowniku jezyka angiel-
skiego Webstera [8] mozna powiedzie¢, ze termin intelligence odnosi si¢ do infor-
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macji, ale o wyraznie ,,inteligentnym” charakterze. Jest to rowniez sposéb organi-
zacji pozyskiwania tego rodzaju informacji, w tym takze ogot dziatan majacych na
celu pozyskanie chronionych i tajnych informacji, czyli dziatalno$¢ wywiadowcza.
Ponadto termin intelligence moze by¢ rozumiany jako cecha przypisywana cztowie-
kowi lub maszynie — inteligencja.

K. Laudon i J. Laudon nadajq terminowi intelligence wyraznie biznesowy cha-
rakter. Za H. Kimonem postrzegaja oni intelligence jako pierwszy etap procesu
podejmowania decyzji. W tym rozumieniu oznacza on fazg¢ koncepcyjna, w ktorej
identyfikuje si¢ zdarzenia problemowe, wskazuje, gdzie, dlaczego i z jakim efektem
one zachodza. Dzigki temu menedzerowie uzyskuja informacje analityczne, ktore
staja si¢ podstawa podejmowania réoznorodnych decyzji [3, s. 110].

Intelligence jest zatem rodzajem informacji, ktéra zawiera w sobie znaczacy
»wsad” wiedzy, istotny z punktu widzenia potrzeb decyzyjnych, a zarazem jest pro-
cesem generowania takiej informacji (rys. 1). Jak podkresla A. Pollard, ,,produko-
wanie intelligence jest zwykle bardziej czasochtonnym zajeciem niz produkcja in-
formacji” [6].

Ze wzgledu na wieloznaczno$¢ i pojemnos$¢ pojecia intelligence trudno dla niego
znalez¢ polski odpowiednik. Swego rodzaju kompromisem moglby by¢ przytoczony
juz termin ,,informacja analityczna”.

INFORMACJA + PRZETWARZANIE INTELLIGENCE
I ANALIZA

Rys. 1. Zalezno$¢ migdzy informacja a intelligence

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [6].

Majac na uwadze powyzsze rozwazania, mozna przystapi¢ do proby oméwienia
i zdefiniowania kluczowego dla tej czesci artykutu terminu Business Intelligence.
W polskiej literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ nastepujace jego thumaczenia:
wywiad gospodarczy, biaty wywiad, inteligentny biznes, inteligencja biznesowa,
systemy informacji gospodarczej (por. [10]). Koresponduja one z przytoczonymi
thumaczeniami intelligence, lecz kazde z nich oddaje tylko czg$ciowo potencjal roz-
wigzan typu BI.

Pojecie to zostato wprowadzone przez Howarda Dreszera z Gartner Group, ktory
w 1989 r. okreslit BI jako zespot koncepcji i metod przeznaczonych do poprawy pro-
cesu podejmowania decyzji poprzez wykorzystanie opartych na faktach systemow
wspierajacych (fact-based support systems). Od tego czasu koncepcja Bl ewoluowa-
fa w duzym stopniu, co znalazto odzwierciedlenie w pojawiajacych sig definicjach.

Wedhug raportu Gartner Group z 1996 r. ,,Kluczem do prowadzenia biznesu
w konkurencyjnym otoczeniu jest stanie o krok przed konkurencja. Jest to mozliwe
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dzigki analizie danych, r6znego typu raportom oraz wyspecjalizowanemu pakietowi
narzedzi zapytan, ktore umozliwiaja decydentom przebrnigcie przez morze danych
do syntetycznych i uzytecznych informacji. Dzisiaj te narzedzia zmierzaja do tacz-
nej kategorii zwanej Business Intelligence” [12].

Z kolei J. Wu definiuje BI z perspektywy analizy danych oraz systemow in-
formacyjnych (por. [9]). W pierwszym z omawianych uje¢ BI rozumiane jest jako
proces pozyskiwania znaczacej, wysokiej jakosci informacji o rozwazanej tematyce,
ktora pomaga osobie lub osobom zainteresowanym w analizowaniu informacji, wy-
ciaganiu konkluzji lub czynieniu zatozen. W drugim za$ ujeciu BI jest systemem,
ktory za posrednictwem technologii OLAP i analizy danych dostarcza uzytkowni-
kom odpowiedzi na wazne pytania biznesowe i pozwala na identyfikacjg istotnych
trendow lub wzorcow.

W. Zalech przytacza za whatis.com nastgpujaca definicj¢ BI: ,,Szeroki wachlarz
aplikacji 1 technologii stuzacych do zbierania, analizowania i udostgpniania danych
po to, aby pomdc pracownikom organizacji w podejmowaniu lepszych decyzji
gospodarczych. Do aplikacji BI mozemy zaliczy¢ systemy wspomagania decyzji
(DSS), systemy raportujaco-pytajace (Q&R), Online Analytical Processing (OLAP),
analizy statystyczne, prognozowanie i eksploracj¢ danych” [10].

Natomiast A. Amanowicz z SAP Polska postrzega BI, jako ,,inteligencj¢ firmy”,
na ktora sktadaja si¢ nastepujace czynniki: wiedza o rynku i zdolnos¢ do tworczej jej
eksploatacji, zaangazowanie i kreatywno$¢ pracownikdéw, umiejetnosé elastycznego
dopasowania strategii do zmian w otoczeniu gospodarczym oraz organizacja pracy
sprawiajaca, ze kazde dziatanie wspiera realizacjg celow strategicznych. W tym ujg-
ciu ,inteligencja firmy” przy wsparciu odpowiednimi $rodkami technicznymi pro-
gnozuje 1 symuluje swa przyszta sytuacj¢ na bazie zgromadzonych i odpowiednio
przetworzonych danych historycznych w réznych przekrojach oraz wszelkich da-
nych dodatkowych, takich jak raporty analitykow czy opinie ekspertow (por. [1]).

We wszystkich powyzszych definicjach pojawia si¢ odwotanie do $rodkow
technicznych — narzedzi wspierajacych proces tworzenia ,,inteligentnych” informa-
cji biznesowych. Z technologicznego punktu widzenia BI obejmuje bowiem sze-
rokg gamg aplikacji do pozyskiwania, przechowywania, analizowania danych, aby
w koncowym etapie udostepni¢ informacje¢ — intelligence — wlasciwym uzytkowni-
kom, w odpowiednim czasie i przystgpnej formie. Aplikacje te mozna podzieli¢ ze
wzgledu na nastgpujace kryteria: czestotliwos¢ korzystania i liczbg ich uzytkowni-
kow oraz ztozonos¢ i1 potencjat biznesowy. Tworza one wtedy piramidg, ktora zosta-
fa zaprezentowana na rys. 2.

Hurtownie danych, bedace podstawa i niezbednym elementem piramidy Bu-
siness Intelligence sa popularnym sposobem gromadzenia i przechowywania da-
nych w systemach informatycznych przedsigbiorstw i instytucji. W.H. Inmon, bg-
dacy tworca zagadnienia hurtowni danych (data warehousing), definiuje ja jako:
»centralne repozytorium wszystkich istotnych danych, ktére sa gromadzone przez
poszczegblne systemy biznesowe przedsigbiorstwa”. Hurtownie danych sa nieja-
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ko odpowiedzia na problemy zwiazane z funkcjonowaniem w przedsigbiorstwach
wielu rozproszonych i niepowiazanych ze soba baz danych. Przetwarzanie i ana-
liza danych zgromadzonych w wielu miejscach i bedacych w réznych postaciach
jest procesem zaré6wno wymagajacym duzych naktadow pracy i czasu, jak i wia-
zacym sig z wysokimi kosztami. Hurtownie danych eliminuja tego typu problemy,
poniewaz gromadza dane o roznych formatach, pochodzace z wszystkich systemow
i obszar6w danej organizacji, i umieszczaja je w jednolitym, zunifikowanym, niere-
dundantnym $rodowisku. Mozliwe jest dzigki temu wykorzystanie zgromadzonych
danych przez aplikacje analityczne i zapytania interfunkcjonalne oraz przekrojowe
uzytkownikow. Podstawowym celem hurtowni danych jest natomiast odkrywanie,
poréwnywanie lub identyfikacja nowych wzorcow danych, stanowiacych bazeg in-
formacyjna okre$lonych problemow decyzyjnych.
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Rys. 2. Piramida Business Intelligence

Zrédto: [10].

Systemy pytajaco-raportujace (queries and report) sa najbardziej podstawo-
wym narzedziem analizy danych zawartych w hurtowniach danych. Umozliwiaja
generowanie zapytan i raportowanie oraz wydobywaja dane w r6znych formatach,
wygodnych do podejmowania decyzji. Funkcjonalno$¢ tych narzgdzi jest uzupetio-
na o zintegrowane narz¢dzia do analizowania pozyskanych danych (np. prognozo-
wanie, optymalizowanie zapasow, testowanie scenariuszy itd.).

Najwyzej w hierarchii aplikacji przedstawionych na rys. 2 znajduja si¢ techno-
logia przetwarzania analitycznego OLAP oraz technologia eksploracji danych data
mining. Zdobywaja one coraz wigksze uznanie, poniewaz umozliwiaja dokonywanie
analiz danych na bardzo wysokim poziomie szczegotowosci. W rezultacie daja do-
ktadne i warto$ciowe wyniki, wykorzystywane na potrzeby podejmowania decyzji.
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Technologia OLAP (On-Line Analitycal Processing) jest typem przetwarzania
danych, pozwalajacym na szybka ich ekstrakcj¢ i prezentacje w roznych perspekty-
wach. W odroznieniu od przetwarzania transakcyjnego (On-Line Transactional Pro-
cessing — OLTP), przetwarzanie analityczne OLAP nie korzysta z technologii rela-
cyjnych baz danych, nakladajacej wiele ograniczen na Business Intelligence. Proby
budowania potencjatu wielowymiarowego raportowania w srodowisku relacyjnych
baz danych skutkuja znacznym wzrostem liczby tabel i indeksow. OLAP skupia
si¢ na dostarczaniu zestawu cech danych z baz zorganizowanych wedlug pewnych
kryteriow, np. produktu, czasu lub regionu sprzedazy [2]. Umozliwia to wielowy-
miarowy wglad w dane, identyfikacj¢ i syntez¢ nowych, niewidocznych wczesniej
zalezno$ci pomigdzy danymi oraz sporzadzanie prognoz dotyczacych okresow przy-
sztych na podstawie danych wtornych.

Najbardziej zaawansowana technologia Business Intelligence jest eksplora-
cja danych czyli data mining, nazywana tez odkrywaniem lub drazeniem wiedzy.
Aplikacje tego typu przeszukuja dane, wyszukujac okreslone wzorce, sekwencje,
zgrupowania lub zaleznosci, za ktorych posrednictwem uzytkownicy moga dostrzec
nowa wiedz¢. Data mining zawiera w sobie zar6wno systemy bazodanowe, jak i sta-
tystyke, optymalizacje¢, obliczenia roéwnolegle oraz sztuczna inteligencj¢ [4]. Eks-
ploracja danych wykorzystywana jest przede wszystkim do: klasyfikacji, estymacji,
prognozowania, grupowania na podstawie podobienstwa oraz opisywania i wizuali-
zacji danych [10].

4. Propozycje zastosowan technologii Business Intelligence
w badaniu promocji internetowej

Formy i narzgdzia promocji internetowej sa obecnie niezwykle réznorodne. Pod-
stawowym miejscem prowadzenia dziatan promocyjnych w sieci sa strony interne-
towe:

— firmowe strony WWW, bedace wirtualng marka przedsigbiorstw,

— wyszukiwarki i katalogi,

— tematyczne wortale internetowe, czyli tzw. portale wertykalne, portale o za-
wezonej tematyce, adresowane do uzytkownikow zainteresowanych okreslona
dziedzina, np. bankowoscia, sportem, muzyka itp.,

— internetowe portale informacyjne — najbardziej obszerne pod wzgledem zawar-
tosci, aktualizowane na biezaco oraz charakteryzujace si¢ wysoka liczba odwie-
dzin.

Witryny internetowe sa swoista osia 1 baza dla wielu obszaréw dziatalno$ci pro-
mocyjnej w sieci. Internetowa kompozycja promocyjna rdzni si¢ jednak od trady-
cyjnego zestawu promotion-mix ze wzgledu na specyficzne cechy sieci globalnej,
zwiazane z brakiem osobistego kontaktu i fizycznego oddzialywania na klienta.
Dlatego tez do podstawowych instrumentéw e-promocji zaliczy¢ mozemy:
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— reklame internetowa,

— e-marketing bezposredni,

— promocje¢ w katalogach i wyszukiwarkach,

— internetowa promocje¢ sprzedazy,

— sieciowe public relations.

Tworzenie przekazu promocyjnego, jaki przedsigbiorstwo chce skierowa¢ do
odbiorcow za posrednictwem sieci globalnej, jest procesem, na ktéry sktadaja sig
takie etapy, jak: planowanie akcji promocyjnej, dobor instrumentéw komunikacji,
projektowanie komunikatu promocyjnego, jego wykonanie oraz wdrozenie. Firmy,
ktore przyktadaja do e-promocji duza wagg oraz przeznaczaja na ten cel duze fun-
dusze z ogolnego budzetu promocyjnego, decyduja sie najczgsciej na odpowiednio
zaprojektowane kampanie promocyjne w sieci. Moga one by¢ realizowane przez
dziaty ds. promocji, marketingu itp., jednakze coraz czg¢sciej kampanie te zlecane sa
wyspecjalizowanym w tym zakresie podmiotom zewngtrznym, takim jak agencje in-
teraktywne, domy mediowe, portale internetowe czy agencje badawcze. Umozliwia-
ja one przedsigbiorstwu przeprowadzanie coraz skuteczniejszych akcji promocyj-
nych w Internecie, a takze sa w stanie dokonywac czgsciowego szacowania efektow
poszczegdlnych kampanii. Badanie skuteczno$ci e-promocji nie jest bowiem sprawa
prosta. Spowodowane jest to przede wszystkim ztozonym charakterem tegoz zjawi-
ska oraz brakiem jednoznacznej metodologii jego pomiaru. Podmioty gospodarcze,
chcace dokonywac trafnych ocen prowadzonych dziatan promocyjnych w Internecie,
moga wykorzystywac do tego celu rézne metody pomiaru skutecznosci e-promocji,
takie jak:

*  Metody monitoringu aktywnos$ci na stronach WWW wykorzystujacych techno-
logie cookies. Zaliczamy do nich pomiar typu user-centric odbywajacy si¢ za
posrednictwem aplikacji §ledzacych instalowanych po stronie internauty na jego
komputerze, jak i badania oparte na programach monitorujacych umieszczanych
bezposrednio na witrynach w celu ciaglej i systematycznej obserwacji dziatan
dokonywanych przez poszczegdlnych uzytkownikow.

*  Metody internetowych badan marketingowych stosowanych przy pomiarze sku-
tecznos$ci promocji internetowej na poszczego6lnych etapach jej oddziatywania.
Umozliwiaja one okreslenie takich zjawisk, jak stopien dotarcia przekazow pro-
mocyjnych do §wiadomosci adresatéw oraz ich wptyw na postawy, zachowania
nabywcze i lojalno$¢ konsumentow.

* Metody wskaznikowe dajace szans¢ okreslenia stopnia realizacji celéw promo-
cyjnych.

Wskazniki skutecznosci e-promocji opisuja efekty komunikacyjne i sprzedazo-
we promocji internetowej w réznych uktadach i perspektywach.

Dane dotyczace prowadzonych przez przedsigbiorstwo dziatan promocyjnych
w Internecie pochodza z wielu zrédet zarowno wewnetrznych, jak i zewngtrznych.
Moga to by¢:
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— serwery, zawierajace statystyki opisujace aktywnos¢ uzytkownikow stron WWW
przed, w trakcie oraz po przeprowadzonych dziataniach promocyjnych,

— system finansowo-ksiegowy przedsigbiorstwa, zawierajacy dane dotyczace prze-
biegu zamoéwien, sprzedazy, zwrotow itp. w okreslonym czasie,

— serwer poczty e-mail przedsigbiorstwa, zawierajacy histori¢ kontaktéw z klien-
tami, dane na temat zapytan ofertowych itp.,

— bazy danych o klientach zarejestrowanych na poszczegolnych serwisach czy
portalach internetowych, dajace szans¢ na zdobycie adreséw e-mail uzytkow-
nikéw o pozadanych cechach spoteczno-demograficznych (np. wiek, miejsce
zamieszkania, dochod itd.),

— bazy danych lub pliki, zawierajace wyniki przeprowadzonych badafn marketin-
gowych na temat efektow poszczegdlnych kampanii promocyjnych,

— zewngtrzne bazy danych, zawierajace informacje o uzytkownikach Internetu.
Dane pochodzace z wymienionych Zzrodet moga by¢ zatem podstawa do uzy-

skania warto$ciowych informacji, ktore umozliwia oceng skutecznos$ci dziatan pro-

mocyjnych firmy, jak roéwniez znacznie usprawnig proces podejmowania decyzji

w przysztosci. Wazne jest jednak to, aby oceniajac efekty np. konkretnych kampanii

promocyjnych, analizowa¢ jednoczes$nie wszystkie dostgpne w tym zakresie dane.

Tylko wowczas mozna bowiem uzyskaé calosciowy obraz sytuacji, odpowiednio

okresli¢ uzyskane wyniki oraz wyciagna¢ wlasciwe wnioski. Glownym problemem

w tej sytuacji jest niejednolita posta¢ danych, ktore pochodzi¢ moga z réznych zro-

del, tj.:

— ze zwyklych plikow (posiadajacych roznego typu formaty, np. tekstowe, arkusze
kalkulacyjne itp.),

— z baz danych zaro6wno istniejacych w obrebie przedsigbiorstwa, jak i zewngtrz-
nych,

— z zasobow Internetu — dane z tego zrodla pochodzi¢ moga ze stron interneto-
wych, ale takze np. z baz danych zawierajacych wyniki monitoringu poszcze-
gblnych witryn,

— z systemdw transakcyjnych, czyli systeméw obstugujacych transakcje przedsig-
biorstwa oraz wspomagajacych zarzadzanie poszczegdlnymi obszarami dziatal-
nos$ci biznesowej przedsigbiorstwa, np. systemow ERP.

Rozwiazaniem w tej sytuacji jest wykorzystanie odpowiednio zaprojektowane;j
hurtowni danych, do ktorej zroznicowane zasoby danych mozna zaimportowac, a na-
stepnie wlasciwie uporzadkowac je i zintegrowac (rys. 3). Sptywajace do hurtowni
z wielu zrodet dane poddawane sa takim procesom, jak: ujednolicenie, czyszczenie
czy organizowanie. Odpowiedzialne sa za nie wykorzystywane przez hurtownig na-
rzedzia klasy ETL (extraction transformation load), ktoérych dzialanie mozna za-
wrze¢ w trzech etapach: ekstrakcji, transformacji i tadowania danych.

Ekstrakcja danych wiaze si¢ z uzyskaniem dostgpu do danych pochodzacych
zr6znych zrodet i posiadajacych niejednorodne formaty. Jej wynikiem jest zapisanie
danych przewaznie w relacyjnych bazach danych. Do obstugi proceséw ekstrakcji
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Rys. 3. Model systemu szacowania efektow promocji internetowej

Zrédto: opracowanie wiasne.
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danych wykorzystuje sig specjalistyczne oprogramowanie. Umozliwia ono w trakcie
pracy na danych zapisywanie o nich takich informacji, jak: czas ekstrakcji, struktura
danych zrédtowych, miejsce pochodzenia danych itp. [S]. Problemy, jakie wynikaja
z ekstrakcji danych, zwiazane sa najczesciej z roznorodnymi formatami danych oraz
duzym rozproszeniem ich zrodet.

Przygotowane w procesie ekstrakcji dane sa dalej przetwarzane na etapie ich
transformacji, czyli tzw. czyszczenia, ktore polega na ujednoliceniu formatu, obli-
czeniu agregatow, okresleniu brakujacych i powtarzajacych si¢ danych [5]. Proces
transformacji mozliwy jest dzigki wykorzystaniu odpowiednich jezykoéw programo-
wania, m.in. skryptowych i SQL.

Ladowanie danych polega na wtasciwym zasileniu hurtowni danych oczyszczo-
nymi i usystematyzowanymi danymi. Fizyczne wgranie danych do hurtowni moze
odbywac si¢ z dowolna czgstotliwos$cia, zalezna od biezacych potrzeb biznesowych
przedsigbiorstwa. Dzigki tym operacjom powstaje jednolita i nieredundantna baza,
skupiajaca w sobie zasoby informacyjne o duzej uzytecznosci dla decydentow. Waz-
ne jest jednak, aby hurtownia zasilana byta rowniez w reguty (algorytmy) kalkula-
cji miernikow, wskaznikow oraz metod szacowania efektow promocji internetowe;.
Dodatkowo hurtownia zawiera¢ powinna najlepsze wzorce (praktyki branzowe),
ktore beda stanowié¢ podstawe analiz porownawczych (rys. 3).

Integracja danych z wielu zrédet oraz skupienie ich w jednym $rodowisku po-
zwoli na udzielanie szybkich i trafnych odpowiedzi na pytania dotyczace operacyj-
nych, taktycznych, a nawet strategicznych kierunkéw dziatan w obszarze promoc;ji
internetowej. Zadawanie wspomnianych pytan do hurtowni danych odbywa si¢ za
posrednictwem warstwy analitycznej (rys. 3), w ktorej wykorzystywane sg specjali-
styczne narzedzia pytajaco-raportujace, kokpity menedzerskie, aplikacje analityczne
OLAP czy wybrane techniki drazenia i odkrywania wiedzy data mining.

Szczegodlnie uzyteczne wydaja si¢ aplikacje OLAP, stuzace do przeprowadzania
analiz wielowymiarowych na danych zgromadzonych w hurtowni. Daja one szans¢
na otrzymanie kompleksowych zestawien na temat dokonanych dziatan promocyj-
nych w Internecie w ujeciach dostosowanych do potrzeb uzytkownika, na dowol-
nych poziomach szczegotowosci. OLAP daje ponadto mozliwos¢ generowania zto-
zonych raportow bez wymogu znajomosci jezykow programowania, charakteryzuje
si¢ bardzo duza szybkoscia przetwarzania danych oraz zwrotu odpowiedzi na sfor-
mulowane zapytania do hurtowni danych [5].

Korzystanie z mozliwosci, jakie daje aplikacja OLAP, wymaga na wstgpie od-
powiedniego zaprojektowania tzw. kostek olapowych (OLAP cubes), ktore obrazuja
wielowymiarowa strukture danych dotyczacych obszaru dziatalno$ci e-promocyjne;j.
Kostki moga posiada¢ nawet kilkadziesiat wymiaréw, a skupiaja w sobie dane nu-
meryczne i tekstowe pochodzace z tabel, w ktérych znajduja si¢ dane. Odpowiednio
zaprojektowana wielowymiarowa kostka olapowa databy wigc szans¢ na organiza-
cj¢ danych o internetowych dzialaniach promocyjnych przedsigbiorstwa i umozli-
witaby analizg efektow okreslonych kampanii promocyjnych w wielu wymiarach,
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takich jak np. wojewddztwo, czas, witryna internetowa, czy cechy spoleczno-demo-
graficzne odbiorcy promocji. Taka budowa kostek umozliwia ponadto pozniejsza
prezentacj¢ danych w dowolnych przekrojach i uktadach.

Szerokie mozliwosci w zakresie szacowania skutecznosci dziatan promocyj-
nych prowadzonych na stronach internetowych daja rowniez narzedzia data mining,
ktore wykorzystuja do tego celu dane zgromadzone za posrednictwem Internetu.
Mowa tutaj o technikach web mining, ktore analizuja takie kwestie, jak ruch uzyt-
kownikow Internetu na stronach WWW w trakcie trwania okreslonych kampanii
promocyjnych, rejestruja kolejnos¢ oraz cze¢stotliwosé ,.klikania” na poszczegolne
elementy strony oraz wchodzenia na dane podwitryny. Daje to szans¢ na ukazanie
oddziatywania zamieszczonych na stronie internetowej form promocyjnych na reak-
cje stykajacych si¢ z nimi internautéw. Szczeg6lnie uzyteczne wydaja si¢ techniki
web usage mining. Wyszukuja one i identyfikuja, ktore tresci na witrynie interesuja
poszczegdlnych jej uzytkownikoéw lub okreslone zbiorowosci uzytkownikow (np.
z danego miast, wojewodztwa, regionu). Jest to bardzo przydatne przy okreslaniu
i wizualizacji wzorcoOw zachowan internautow, ktorzy zetkneli si¢ w sieci z promo-
cja produktu lub ustugi firmy [5].

Przetworzone za posrednictwem wymienionych aplikacji analitycznych dane
moga by¢ odczytywane przez uzytkownikow koncowych (np. kadrg kierownicza,
pracownikoéw dziatu promocji, marketingu, sprzedazy itp.) za posrednictwem kok-
pitow menedzerskich. Narzedzia te sa szczegélnie przystosowane do tworzenia
kompleksowych zestawien i tworzenia czytelnych raportéw. Posiadaja one rowniez
szereg funkcjonalno$ci wykorzystywanych do réznorakich wizualizacji danych
przedsigbiorstwa w przystepnej formie graficznej [11]. Dzigki tego typu aplikacjom
o wiele latwiejsze moze by¢ uchwycenie r6znych aspektow przebiegu poszczegol-
nych kampanii promocyjnych przedsigbiorstwa na podstawie zasobow informacyj-
nych zgromadzonych w hurtowni danych. Kokpity menedzerskie w znacznej mierze
ulatwiaja prezentacj¢ wynikow rowniez dzigki swym mozliwos$ciom personalizacji,
tj. dostosowania swojego wygladu i zakresu widocznych opcji do preferencji danego
uzytkownika.

5. Zakonczenie

Narzedzia klasy Business Intelligence wykorzystywane sa powszechnie w wie-
lu obszarach funkcjonowania przedsigbiorstwa, takich jak: zarzadzanie finansami,
sprzedaz, logistyka czy controlling. Wsparcie obszaru promocji internetowej, w tym
szacowania jej efektow, jest wszakze stosunkowo nowym i rzadko spotykanym
zagadnieniem. Badanie skutecznosci promocji internetowej w Polsce odbywa si¢
obecnie przede wszystkim za posrednictwem podmiotow zewngtrznych, ktorym fir-
my zlecaja wykonanie i wdrazanie kampanii promocyjnych w sieci, jak rowniez
poprzez organizacje zajmujace si¢ badaniem dzialalnos$ci internetowej na naszym
rynku. Podmioty te przedstawiaja efekty dzialan e-promocyjnych w formie zwar-
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tych raportow, obrazujacych przebieg i wyniki okreslonych akcji promocyjnych.
Jednakze metodologia tych badan opiera si¢ najczesciej na wykorzystywaniu jedy-
nie niektdrych zroédet danych, metod, narzedzi i technologii. Nie jest wigc mozliwe
poznanie cato§ciowych ocen realizowanych kampanii.

W dzisiejszym, dynamicznie zmieniajacym si¢ otoczeniu firmy menedzerowie
ds. marketingu i promocji powinni podejmowac decyzje w oparciu 0 znajomos¢ uzy-
tecznej 1 mozliwie petnej informacji, dostarczonej im w przejrzystej i zagregowane;j
formie. Czesto wowczas pojawiac si¢ powinno pytanie ,,dlaczego?” — w odniesieniu
do przesztosci 1 przysztosci. Funkcjonalnos¢ scharakteryzowanych w niniejszym
artykule wspotczesnych systemow Business Intelligence moze w istotnym stopniu
wspomaga¢ odpowiedzi na tego typu pytania.
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OPPORTUNITIES OF IMPLEMENTING BUSINESS
INTELLIGENCE TOOLS IN ESTIMATING INTERNET
PROMOTION EFFECTS

Summary: Measuring effectiveness of the company’s Internet promotion means constant
need of collecting and analysing various data coming from many sources. Business Intel-
ligence technologies offer wide opportunities of integrating, analysing and processing infor-
mation sources directing them at finding hidden connections and relations. BI solutions are
implemented in many fields of operation of contemporary organisations. However, support
in the field of Internet promotion and especially estimating its effects is a very new and rare
issue. This article presents directions in implementing selected Business Intelligence tools in
the field of estimating effects of Internet promotion by companies.
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