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KONCEPCJA TEMATYCZNEJ HURTOWNI DANYCH
NA POTRZEBY BADANIA SKUTECZNOSCI
PROMOCJI W INTERNECIE

Streszczenie: Prowadzenie skutecznych kampanii promocyjnych w Internecie wymaga sys-
tematycznego badania efektow realizowanych dziatan. Szacowanie skutecznosci e-promoc;ji
zwiazane jest z gromadzeniem, przetwarzaniem i analiza danych pochodzacych z réznych
zrodet. Szerokie mozliwosci integrowania rozproszonych zasobdéw informacyjnych oraz
ich analizowania daja obecnie systemy klasy Business Intelligence oparte na hurtowniach
danych. W artykule zaprezentowany zostanie ogoélny projekt tematycznej hurtowni danych,
ktérej zadaniem ma by¢ gromadzenie zasobow informacyjnych na temat przebiegu kampa-
nii promocyjnych na stronach internetowych. Na podstawie zebranych w ten sposob danych
mozliwe bedzie przeprowadzanie analiz wielowymiarowych OLAP, ktorych zadaniem bgdzie
okreslanie skutecznosci prowadzonych przez przedsigbiorstwo dziatan promocyjnych w In-
ternecie.

Slowa kluczowe: promocja internetowa, pomiar skutecznosci promocji w Internecie, tema-
tyczna hurtownia danych, przetwarzanie analityczne online (OLAP).

1. Wstep

Coraz szerszy zakres wykorzystania Internetu przez przedsigbiorstwa w ich dziatal-
nosci promocyjnej powoduje koniecznos¢ badania jej wynikow i efektow. Promocja
internetowa wiaze si¢ z coraz wyzszymi naktadami, przez co sktania menedzerow do
trafnego jej planowania i optymalizacji tychze dziatan.

Analiza i szacowanie efektow promocyjnych to niewatpliwie trudny etap proce-
su zarzadzania promocja internetowa, co wynika z koniecznosci rozwiazania wielu
problemow metodologicznych dotyczacych stosowanych miar, wskaznikow oraz bu-
dowy odpowiednich modeli obserwowanych zjawisk. Wypetnienie wynikajacej stad
ewidentnej luki w literaturze sktania do proponowania nowych uje¢ uwzgledniaja-
cych ztozona nature badanego problemu oraz duze rozproszenie zrodet danych.

Szerokie mozliwo$ci integrowania rozproszonych zasobdéw informacyjnych
oraz analizowania danych daja obecnie systemy klasy Business Intelligence. Zawie-
raja one szeroki zespot technologii i1 narzedzi opartych na hurtowni danych. Szcze-
gblnie uzyteczne wydaja si¢ narzedzia OLAP (przetwarzania analitycznego online)
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stuzace do przeprowadzania analiz wielowymiarowych na danych zgromadzonych
w hurtowni. Wyniki analiz sa prezentowane uzytkownikom koncowym w formie
kompleksowych zestawien, raportow i wizualizacji, ktore w czytelny i przejrzysty
sposob obrazuja przebieg i efekty dokonanych przez przedsigbiorstwo dzialan.

Wykorzystanie tego potencjatu do pomiaru efektow promocji internetowe;j jest
jednak niewystarczajace. W praktyce gospodarczej badanie skutecznosci promocji
internetowej czgsto jest prowadzone w ograniczonym zakresie i niejednokrotnie
sprowadza si¢ do analiz wykorzystujacych tylko niektore z istniejacych metod, na-
rzedzi i technologii. Istnieje zatem potrzeba zaproponowania i opracowania nowych
podejs¢ do badania i pomiaru skutecznosci promocji w Internecie.

Powiazanie wykorzystywanych do tej pory metod szacowania skutecznosci
e-promocji z mozliwo$ciami rozwiazan Business Intelligence daje szansg na stwo-
rzenie narzedzia, ktore istotnie wspomagatoby proces zarzadzania promocja w In-
ternecie.

W niniejszym artykule zaprezentowany zostanie ogélny projekt tematycznej
hurtowni danych, ktorej zadaniem ma by¢ gromadzenie zasobéw informacyjnych na
temat przebiegu kampanii promocyjnych na stronach internetowych. Na podstawie
zebranych w ten sposob danych mozliwe begdzie przeprowadzanie analiz wielowy-
miarowych OLAP, ktérych zadaniem bedzie okreslanie skuteczno$ci prowadzonych
przez przedsigbiorstwo dziatan promocyjnych w Internecie.

2. Istota i cechy przetwarzania analitycznego OLAP

Ze wzgledu na coraz bardziej zlozony charakter danych gromadzonych i przetwa-
rzanych przez wspoélczesne przedsigbiorstwa miejsce prostych baz danych zaczely
zajmowac¢ hurtownie danych zawierajace ogromne zbiory zasobow informacyjnych
o bardzo ztozonej strukturze. Hurtownie danych, bedace podstawa i niezbednym
elementem systemow Business Intelligence, sa popularnym sposobem gromadzenia
1 przechowywania danych w systemach informatycznych przedsigbiorstw i instytu-
cji. W.H. Inmon, bedacy twoérca zagadnienia hurtowni danych (data warehousing),
definiuje ja jako: ,.centralne repozytorium wszystkich istotnych danych, ktore sa
gromadzone przez poszczegodlne systemy biznesowe przedsigbiorstwa” [Inmon
1992]. Hurtownie danych sa niejako odpowiedzia na problemy zwiazane z funkcjo-
nowaniem w przedsigbiorstwach wielu rozproszonych i niepowiazanych ze soba baz
danych. Przetwarzanie i analiza danych zgromadzonych w wielu miejscach i beda-
cych w roznych postaciach jest procesem wymagajacym duzych naktadow pracy,
czasu 1 wiazacym sig z wysokimi kosztami. Hurtownie danych eliminuja tego typu
problemy, poniewaz gromadza dane o réznych formatach, pochodzace z odrgbnych
zrodet 1 obszarow danej organizacji, i umieszczaja je w jednolitym, zunifikowanym,
nieredundantnym $rodowisku. Mozliwe jest dzigki temu wykorzystanie zgroma-
dzonych danych przez aplikacje analityczne, jak i zapytania interfunkcjonalne oraz
przekrojowe uzytkownikow. Podstawowym celem hurtowni danych jest natomiast
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odkrywanie, porownywanie lub identyfikacja nowych wzorcéw danych, stanowia-

cych baze¢ informacyjna okreslonych problemow decyzyjnych.

W tej sytuacji analizy danych prowadzone przy uzyciu arkuszy kalkulacyjnych
oraz zapytan w jezyku SQL staty si¢ niewystarczajace, firmy bowiem zaczgly zgta-
sza¢ zapotrzebowanie na bardziej ztozone analizy wielowymiarowe. Odpowiedzia
na te potrzeby sa rozwiazania analityczne OLAP, ktore w pelni wspotpracuja z hur-
townia danych oraz daja duze mozliwosci w zakresie zlozonej analizy zawartych
w niej danych.

Technologi¢ OLAP, czyli przetwarzanie analityczne online, mozna zdefiniowac
jako wielowymiarowa analiz¢ danych na potrzeby uzytkownika biznesowego, obej-
mujaca ztozone mechanizmy raportowania, analizy i wizualizacji danych [Surma
2009]. Aplikacje OLAP umozliwiaja uzytkownikom, tj. osobom zgtaszajacym zapo-
trzebowanie na informacje zarzadcze, intuicyjny oraz szybki dostep do obszernych
zasobow danych w celu utatwienia wnioskéw opartych na rozumowaniu analitycz-
nym [http://www.microstrategy.pl...]. OLAP ma za zadanie wsparcie procesow de-
cyzyjnych poprzez dostarczenie narzedzi i technik umozliwiajacych analize danych
w wielu wymiarach okreslonych przez uzytkownikow [Mitosz, Muryjas 2004].

Do podstawowych cech technologii przetwarzania analitycznego online moze-
my zaliczy¢:

*  wysoka szybkos$¢ przetwarzania danych,

*  mozliwo$¢ dokonywania analiz danych w wielu wymiarach wedtug kryteriow
wyszukiwania na roznych poziomach szczegdtowosci,

* intuicyjny i multimedialny interfejs, ktéry umozliwia uzytkownikowi bezpo-
srednie oddziatywanie na budowg tabel i redefiniowanie obiektoéw tymczaso-
wych [Olszak, Ziemba 2007],

*  mozliwo$¢ generowania ztozonych raportow bez wymogu znajomosci jezykow
programowania [Olszak, Ziemba 2007],

» szybkie generowanie odpowiedzi na skomplikowane zapytania zadawane
ad hoc.

OLAP skupia si¢ na dostarczaniu zestawu cech danych z baz zorganizowanych
wedlug pewnych kryteriow, np. produktu, czasu lub regionu sprzedazy [Dyche
2002]. Umozliwia to wielowymiarowy wglad w dane, identyfikacj¢ i synteze no-
wych, niewidocznych wczesniej zalezno$ci migdzy danymi oraz sporzadzanie pro-
gnoz dotyczacych okreséw przysztych na podstawie danych wtornych.

3. Pomiar aktywnosci uzytkownikéw na witrynach internetowych

Prowadzenie kampanii promocyjnych przez wspdtczesne przedsigbiorstwa niesie ze
soba potrzebg monitorowania ich przebiegu i wynikéw. W tradycyjnym marketingu
najczesciej wymaga to ztozonej procedury badawczej, w ktorej wykorzystywane sa
rozmaite metody iloSciowe i jakosciowe. W przypadku promocji internetowej sy-
tuacja jest korzystniejsza ze wzgledu na specyfike i mozliwosci Internetu w zakre-
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sie zapisywania i archiwizowania szerokiego spektrum danych na temat poczynan
internautéw na stronach WWW [Collin 2002]. Dlatego tez najcze¢sciej stosowana
metoda pomiaru skutecznosci kampanii promocyjnych w Internecie jest monitoring
stron WWW, na ktorych prowadzone sgq owe dziatania promocyjne. Monitorowanie
serwisow internetowych polega na wykorzystaniu narz¢dzi umozliwiajacych analize
ruchu odbywajacego si¢ na stronie.

Pomiar ruchu na stronach WWW w trakcie trwania kampanii promocyjnych pro-
wadzony jest na poszczegolnych witrynach internetowych przy wykorzystaniu za-
instalowanego na nich oprogramowania trackingowego. Rejestruje ono aktywno$¢
wszystkich uzytkownikow w obszarze catej witryny. Sa to przede wszystkim dane
dotyczace: wejs¢ na witryng, wyjs¢ z witryny, stow lub fraz, po ktorych wpisaniu
w wyszukiwarke nastapito wejscie na strong, klikni¢¢ na elementy znajdujace si¢
na witrynie oraz przej$cia na podstrony, dokonywania ré6znego rodzaju akcji (np.
zakup produktu w sklepie internetowym, pobieranie plikdw, umieszczanie komenta-
rzy itp.), zakresu korzystania z aplikacji interaktywnych umieszczonych na stronie.
Dziatania te opisane sa w czasie z doktadnoscia co do sekundy, dzigki czemu moz-
liwe jest szacowanie dtugo$ci wizyt, obserwowanie czasu przebywania w poszcze-
g6lnych sekcjach strony czy tez okreslanie okresé6w o najwigkszym natgzeniu ruchu
na stronie.

Dane dotyczace aktywnosci uzytkownika na stronie uzyskiwane sa dzigki tzw.
skryptom trackingowym, ktore program monitorujacy umieszcza w kodzie zrodto-
wym strony. Skrypty zliczaja dane o ruchach i dziataniach uzytkownikow witryny
oraz na biezaco przesylaja je na odpowiedni serwer witryny, gdzie sa zapisywane
oraz archiwizowane w formie logow serwera, czyli plikow log files. Logi, zwane
réwniez plikami dziennika lub rejestrem zdarzen [http://pl.wikipedia.org/wiki/Log
(informatyka)], stanowia szczegoétowy oraz chronologicznie uporzadkowany zapis
wszystkich dziatan i sytuacji, do ktorych doszto na danej witrynie. Na podstawie
logdw mozliwe jest wigc zgromadzenie danych dotyczacych ruchu na stronie. Moga
one stanowi¢ podstawg sporzadzania przydatnych statystyk i zestawien. Zebrane
dane mozna bowiem odpowiednio przetworzy¢ poprzez ich uporzadkowanie, po-
grupowanie oraz dokonanie pozadanych podsumowan lub obliczen innego typu.

Programy trackingowe wykorzystuja technologi¢ cookies, ktora opiera si¢ na
rozpoznawaniu uzytkownikow monitorowanych stron bez naruszania ich prywatno-
$ci. Cookies, czyli tzw. ciasteczka, to mate informacje tekstowe, ktore serwer siecio-
wy okreslonej strony WWW przesylta do przegladarki internetowej danego uzytkow-
nika. W momencie wejscia przez internaute na dana witryng jej serwer zwraca si¢
z zapytaniem o numer identyfikacyjny przegladarki [Kaushik 2007]. W sytuacji gdy
przegladarka nie wysyta serwerowi takiego numeru, zostaje on automatycznie wy-
generowany i przypisany jej przez serwer. Informacje o numerze identyfikacyjnym
zostaja ostatecznie zapisane przez przegladarke w niewielkim pliku tekstowym. Na-
lezy podkresli¢, ze do kazdego wygenerowanego numeru ID przypisane sa ogdlne
cechy uzytkownika korzystajacego z przegladarki, tj.: miejsce, z ktérego uzytkow-
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nik potaczy? si¢ ze strona (kraj, wojewodztwo, miejscowosc itp.), rodzaj 1 wersja
stosowanej przegladarki internetowej, rodzaj i wersja systemu operacyjnego, roz-
dzielczos¢ ekranu monitora.

Przy kolejnych wizytach uzytkownika na tej samej stronie WWW jej serwer
otrzyma od przegladarki dane zawarte w pliku cookie. Gdy plik zostaje skasowany
przez uzytkownika podczas nastgpnego wejscia na strong, jej serwer przesyta nowy
cookie. Celem omoéwionej operacji jest wigc oznaczenie przegladarki unikalnym
identyfikatorem, dzigki czemu mozliwe jest pdzniejsze rozpoznawanie danego uzyt-
kownika, nazywanego wowczas uzytkownikiem unikalnym (unique user). Trzeba
ponadto zaznaczy¢, ze domys$lne parametry ,,ciasteczek” pozwalaja na odczytanie
informacji w nich zawartych jedynie serwerowi, ktory je utworzyt.

Programy trackingowe odpowiedzialne za gromadzenie danych dziataja w spo-
sob ciagly oraz zbieraja dane o aktywnosci kazdego internauty na stronie bez jego
wiedzy. Zgoda internautdw na ten proces nie jest wymagana, poniewaz nie podaja
oni zadnych informacji osobowych, ktore datyby szansg ich identyfikacji. Ich pry-
watno$¢ nie jest wige naruszana. Wyjatkiem jest mozliwos¢ lokalizacji geograficznej
uzytkownika po numerze IP komputera, jednakze jej doktadno$¢ jest ograniczona
jedynie do miasta. Pomiar aktywnos$ci uzytkownikow strony WWW umozliwia uzy-
skanie catosciowego obrazu tego, co dzieje si¢ na stronie, pozwala na wyciaganie
odpowiednich wnioskdw oraz podejmowanie na ich podstawie takich decyzji, jak:
zmiany wygladu i ergonomii strony WWW, ulepszenie interfejsu czy tez modyfika-
cje dotyczace umiejscowienia, wygladu i tresci form promocyjnych umieszczanych
w obrebie witryny.

4. Model konceptualny bazy danych OLAP
na potrzeby badania skutecznos$ci promocji internetowej

Dane zebrane w procesie monitoringu witryn internetowych moga by¢ bardzo cen-
nym zrodtem zasilajacym hurtowni¢ danych lub tematyczna hurtownig¢ danych, tzw.
data mart'. Zorganizowane w ten sposob zasoby informacyjne moga nastgpnie sta-
nowic¢ podstawe do przeprowadzania réznorodnych analiz dotyczacych skutecznosci
kampanii e-promocyjnych, np. przy wykorzystaniu narzedzi OLAP.
Zgromadzeniem, integracja i organizacja danych o przebiegu akcji e-promocyj-
nych oraz skupieniem ich w jednym $rodowisku, jakim jest hurtownia danych, sa
zainteresowane przede wszystkim osoby odpowiedzialne za zarzadzanie obszarem
promocji internetowej przedsigbiorstwa. Analiza i interpretacja zgromadzonych
w hurtowni zasobow informacyjnych powinny wigc pozwala¢ na udzielanie szyb-
kich i trafnych odpowiedzi na pytania dotyczace operacyjnych, taktycznych, a nawet

' Data mart — tematyczna hurtownia danych tworzona w celu gromadzenia i organizacji danych
odnoszacych sig¢ do konkretnego obszaru biznesowego firmy, na potrzeby decyzyjne osob nim zarza-
dzajacych; zazwyczaj wyodrgbniona z gtownej hurtowni danych przedsigbiorstwa.
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strategicznych kierunkow dziatan w obszarze promocji internetowej. Dyrektorzy,

menedzerowie lub analitycy moga zglasza¢ do hurtowni danych pytania, takie jak

np.:

* Ktore formy reklamowe umieszczane na stronach WWW wzbudzaly najwigksze
zainteresowanie uzytkownikdéw odwiedzajacych serwis internetowy?

» Jakie bylo zainteresowanie kampania promocyjna na poszczegdlnych witrynach
internetowych?

» Jak ksztaltowala si¢ liczba osob, ktore zarecagowaly na reklame internctowa
w poszczegdlnych wojewddztwach w trakcie trwania kampanii na witrynie?

» Ktore dziatania e-promocyjne nalezy zintensyfikowac, aby osiagna¢ zatozone
cele?

» Ktora forma reklamowa wykorzystana w kampanii przyniosta najlepsze wyniki
w stosunku do ceny zakupu miejsca na witrynie, na ktorej zostata umieszczona?
Uzyskanie odpowiedzi na powyzsze pytania jest mozliwe dzigki instrumentom

analitycznym OLAP, ktore korzystajac z danych zawartych w hurtowni, udostep-
niaja uzytkownikowi koncowemu odpowiednio przetworzone wielowymiarowe
informacje. Narzgdzia OLAP moga by¢ wigc wykorzystywane do tworzenia kom-
pleksowych zestawien na temat dokonanych dziatan promocyjnych w Internecie
w ujeciach dostosowanych do potrzeb uzytkownika. Analizowane dane sa zazwy-
czaj zintegrowane na najwyzszym poziomie ogolnosci, lecz w momencie wystapie-
nia konkretnej potrzeby informacyjnej moga by¢ rozwijane do dowolnego pozio-
mu szczegdtowosci. Wielowymiarowosé danych w OLAP wiaze si¢ z mozliwoscia
prezentacji wynikow zapytan w formie tabel przestawnych, ktorych osie moga by¢
dowolnie zmieniane. Niesie to ze soba wiele korzysci, ktore wiaza si¢ z analiza ba-
danego zjawiska pod réznymi katami i w ré6znych perspektywach.

Prowadzenie analiz OLAP na danych zgromadzonych w trakcie trwania akcji
promocyjnych wymaga na wstegpie zaprojektowania odpowiedniego repozytorium
danych. Poniewaz pozyskane dane dotycza bardzo waskiego obszaru biznesowego,
tj. monitorowania kampanii promocyjnych w Internecie, zasadny wydaje si¢ wy-
bor tematycznej hurtowni danych (data mart) jako miejsca gromadzenia danych.
Hurtownie tematyczne czg¢sto nazywane sa rowniez hurtowniami OLAP, poniewaz
celem ich budowy jest organizacja i przetwarzanie danych stricte na potrzeby analiz
i raportow OLAP.

Podstawowa kwestia przy okreslaniu postaci logicznego (konceptualnego) mo-
delu wspomnianej tematycznej hurtowni danych jest zaprojektowanie struktury
wszystkich tabel, tj.

» okreslenie nazw poszczeg6lnych tabel zawierajacych dane,

» wskazanie nazw po6l (kolumn),

» sformutowanie typow danych, ktore beda si¢ znajdowac¢ w okreslonych polach,

» zdefiniowanie kluczy w poszczeg6lnych tabelach,

» okreslenie charakteru relacji migdzy tabelami.
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Projekt i spos6b modelowania danych w hurtowni powinien wynika¢ z prze-
widywanego zakresu informacji, jakich ma ona dostarczy¢ na potrzeby decyzyjne
w przedsigbiorstwie. Decydujac si¢ na konkretny model hurtowni, warto wczesniej
wyspecyfikowa¢ wskazniki biznesowe, ktorych analiza, w r6znych przekrojach i per-
spektywach, bedzie prezentowana w formie raportéw. Wskaznikiem tym w omawia-
nym przypadku bedzie zainteresowanie dana kampania e-promocyjna, ktore wyraza
si¢ oczekiwana aktywnoscia poszczeg6élnych internautow na stronie WWW podczas
trwania akcji reklamowej. Oczekiwana aktywno$¢ polega na klikaniu na umiesz-
czane na stronie formy reklamowe, ktore przenosza zainteresowang osobg na strong
zleceniodawcy reklamy.

Z powyzszego wynika, ze zainteresowanie kampania bedzie obiektem analizy,
co oznacza, ze bedzie ono traktowane jako zbidr tzw. faktow. Fakt bowiem opisuje
pojedyncze zdarzenie i jest dana ilo§ciowa, ktora reprezentuje aktywnos$¢ biznesowa
[Nycz 2009]. Fakty natomiast opisane sa przez miary i wymiary. Miarg nazywamy
wartos$¢ liczbowa przyporzadkowana do okreslonego faktu. Na przyktad dla faktu
sprzedaz miara moze by¢ warto$¢ sprzedazy lub liczba sprzedanych sztuk. W na-
szym przypadku fakt — zainteresowanie kampanig e-promocyjna — moze by¢ opisa-
ny przez takie miary, jak:

* liczba reakcji (kliknig¢) na forme reklamowa,

* liczba uzytkownikéw, ktorzy zareagowali (klikneli) na reklame,

* liczba uzytkownikow (cookies) majacych kontakt z reklama (tj. uzytkownikow,
ktorzy weszli na strong, na ktdrej umieszczona bylta forma reklamowa),

* liczba kontaktow uzytkownikow z reklama.

Wartos¢ kazdej miary uzalezniona jest natomiast od zbioru wymiarow, ktory
okresla kontekst miary [Nycz 2009]. Wymiary sa wigc cechami opisujacymi dany
fakt. Dlatego tez zainteresowanie kampania promocyjna na witrynie WWW mozna
rozpatrywac wedtug takich wymiarow, jak:

e czas — odnosic¢ si¢ bedzie do okresu trwania kampanii reklamowej na witrynie,

* obszar — dotyczy regionu geograficznego, z ktérego pochodzi internauta majacy
kontakt z reklama; identyfikacja bedzie nastgpowaé poprzez analiz¢ adresu [P
komputera,

e forma reklamowa — obiekty reklamowe zawierajace komunikaty promocyjne
umieszczane na witrynach internetowych w celu przyciagnigcia uwagi internau-
tow.

Zarowno fakty, jak i wymiary nalezy zawrze¢ w odpowiednio zaprojektowanych
tabelach, co umozliwi wyspecyfikowanie danych niezbgdnych do pozniejszej anali-
zy. Ponizej przedstawione zostaty uktady poszczegolnych tabel (tab. 1-4).

W kazdej z tabel zostat zaznaczony poprzez podkreslenie tzw. klucz podsta-
wowy. W danej tabeli jest nim pole lub pola, ktére jednoznacznie identyfikuja
wszystkie rekordy (wiersze) wystgpujace w tej tabeli. Dane zawarte w polu (lub
zestawie pol) oznaczonym/ych kluczem podstawowym sg wige unikalne dla danej
tabeli, czyli nie ma mozliwosci, aby si¢ w niej powtorzyty. Dlatego tez w przypadku



Koncepcja tematycznej hurtowni danych na potrzeby badania skutecznosci...

237

Tabela 1. Fragment tabeli faktow Zainteresowanie

. . Liczba_ Liczba
Kod_Czasu | Kod Obszaru Kod_Formy_ LICZba.T L1czba’7 Uzytkow_ | Uzytkow
Rekl Reakcji | Kontaktow .
Reakcja Kontakt
C_681 O_126 F 3 2 12 2 10
C 689 O_126 F 3 4 22 3 15
C_890 O_126 F 3 1 9 1 9
C_891 O_126 F 3 3 21 2 20
C 900 0O_126 F 3 2 11 2 8
Zrédto: opracowanie whasne.
Tabela 2. Fragment tabeli dla wymiaru Czas
Kod Czasu Rok Miesiac | Dzien tygodnia Dzien Godzina Min_Sec
C 1 2010 6 czw 17 0 00:01
C2 2010 6 czw 17 0 00:02
Cc3 2010 6 czw 17 0 00:03
C 4 2010 6 czw 17 0 00:04
C5 2010 6 czw 17 0 00:05

Zrodto: opracowanie wiasne.

Tabela 3. Fragment tabeli dla wymiaru Obszar

Kod Obszaru |Nazwa Wojewddztwa |Nazwa Powiatu | Nazwa Gminy | Nazwa Miejscowosci
O 126 dolnoslaskie wroctawski Sobotka Sobotka
O 127 dolnoslaskie wroctawski Sobotka Strachow
O 128 dolnoslaskie wroctawski Sobotka Strzegomiany
0_129 dolnoslaskie wroctawski Sobotka Sulistrowice
0O 130 dolnoslaskie wroctawski Sobdtka Sulistrowiczki

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Tabela 4. Fragment tabeli dla wymiaru Forma Reklamowa

Kod Formy Rekl | Rodzaj Formy Rekl | Kod Witryny | Nazwa Witryny Rodzaj Witryny
F 1 Baner W 2 Onet.pl portal informacyjny
F 2 Billboard W 2 Onet.pl portal informacyjny
F 3 Brandmark W_66 Podroze.pl wortal tematyczny
F 4 Pop-up W 2 Onet.pl portal informacyjny
F 5 Pop-under W_178 http:/ porownywarka cen

otowakacje.

ceneo.pl/

Zrodto: opracowanie wiasne.

tabeli Czas kluczem podstawowym jest Kod czasu, w tabeli Obszar Kod obszaru,
natomiast w tabeli Forma_Reklamowa — Kod Formy_ Rekl. Tabela faktow Zaintere-
sowanie jest specyficzna, gdyz posiada tzw. klucz zagregowany. Tworza go wspolnie
trzy pola: Kod Czasu, Kod Obszaru i Kod Formy Rekl. Tabela faktow potaczona
jest relacjami z pozostatymi trzema tabelami wymiarow w nastgpujacy sposob:
» tabela Zainteresowanie z tabela Czas taczy si¢ poprzez pole Kod Czasu,
» tabela Zainteresowanie z tabela Obszar taczy si¢ poprzez pole Kod Obszaru,
* tabela Zainteresowanie z tabela Forma Reklamowa laczy sig poprzez pole Kod

Formy Rekl.

Warto zaznaczy¢ ze, pola Kod Czasu, Kod Obszaru oraz Kod Formy Rekl
w tabeli Zainteresowanie sa tzw. kluczami obcymi. Pola te sa, jak wspomniano
weczesniej, kluczami podstawowymi w tabelach Czas, Obszar i Forma Reklamowa.
Oparte jest to na wlasciwosci, ze klucz obcy jest polem w jednej tabeli, ktorej warto-
$ci sa okreslone przez klucz podstawowy z innej tabeli [Poe i in. 2000]. Klucze pod-
stawowe z tabel wymiarow lacza si¢ wigc poprzez relacje z kluczami obcymi z tabeli
faktow, co powoduje, ze np. jednemu rekordowi z tabeli Obszar moze odpowiadad
wiele rekordow z tabeli Zainteresowanie. W tabeli Obszar kazdy rekord ma bowiem
unikalny identyfikator, do ktorego przypisany jest okreslony obszar z doktadnoscia
do nazwy miejscowosci. Dlatego tez kazdy identyfikator w tabeli Obszar moze wy-
stapi¢ tylko raz. Jednakze w tabeli Zainteresowanie moze wystapi¢ wielokrotnie ze
wzgledu np. na zainteresowanie internautdéw z danej miejscowosci roznymi forma-
mi reklamowymi w réznych okresach. Analogicznie jest w przypadku relacji tabel
Obszar — Zainteresowanie i Forma Reklamowa — Zainteresowanie. W modelu tym
pojedyncza tabela faktow powiazana jest poprzez relacje typu jeden do wielu ze
znajdujacymi si¢ wokot niej tabelami wymiarow. Taki typ wielowymiarowej struk-
tury hurtowni danych jest charakterystyczny dla schematu gwiazdy.

Narys. 1 przedstawiono uktad tabel i relacji, ktory jest propozycja tzw. modelu lo-
gicznego (konceptualnego) hurtowni, w ktoérej beda gromadzone i analizowane dane
dotyczace monitorowania kampanii promocyjnych w Internecie. Taki sposob pre-
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zentacji uktadu bazy danych nazywamy diagramem zwiazkow encji [Surma 2009].
Wszystkie cztery tabele sa wedtug tego standardu nazewnictwa zbiorami encji, co
oznacza, ze pojedynczy rekord kazdej z tabel stanowi jedna encje. Wyszczegdlnione
nazwy pol sa zatem opisami atrybutow, ktére charakteryzuja dany zbior encji. Pola
zaznaczone na diagramie pogrubiong czcionka oznaczaja klucz encji w zbiorze en-
cji. Zobrazowany na rysunku diagram zwiazkow encji jest wige graficzna postacia
modelu konceptualnego (logicznego) tematycznej hurtowni danych, w ktorej beda
gromadzone i analizowane dane na temat monitorowania kampanii promocyjnych
w Internecie. Realizacja wspomnianego modelu w okreslonej bazie danych bedzie
tzw. modelem fizycznym [Surma 2009].

ZAINTERESOWANIE
Kod_Czasu
N
Kod_Obszaru
N
CZAS N| Kod_Formy_ Rekl.
.1_|—. Liczba_Reakcji
Kod_Czasu
Rok Liczba Kontaktow
— Liczba Uzytkow Reakcja FORMA REKLAMOWA
Miesiac 1
Dzien_Tygodnia Liczba_Uzytkow_Kontakt Kod_Formy_Rekl.
Dzien Rodzaj Formy Rekl.
Godzina Nazwa Witryny
Min_Sec Rodzaj_Witryny

gdzie w tabeli ZAINTERESOWANIE:
e Liczba_ Reakcji — liczba reakcji (klikni¢c) na forme reklamowa,

e Liczba Kontaktow — liczba kontaktow uzytkownikow z reklama

na formg reklamowa),

|
|
|
|
|
e Liczba Uzytkownikoéw Reakcja — liczba uzytkownikdw (cookies), ktorzy zareagowali na reklame (tj. klikneli |
|
|
e Liczba Uzytkownikow Kontakt — liczba uzytkownikéw (cookies) majacych kontakt z reklama |

|

|

(tj. uzytkownikow, ktorzy weszli na strong, na ktorej umieszczona byta forma reklamowa).

Rys. 1. Diagram zwiazkow encji dla modelu konceptualnego tematycznej hurtowni danych
na potrzeby monitorowania kampanii promocyjnych w Internecie

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Z diagramu wynika, ze zainteresowanie kampania bedzie obiektem analizy, co
oznacza, ze bedzie ono traktowane jako zbior faktéw zawartych w tabeli Zaintereso-
wanie. Fakty natomiast opisane sa przez miary i wymiary.
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Na rysunku wida¢ réwniez, Ze zainteresowanie kampania promocyjng na wi-
trynie WWW mozna rozpatrywa¢ wedlug takich wymiarow, jak: czas (odnosic sig
bedzie do okresu trwania kampanii reklamowej na witrynie), obszar, tj. region geo-
graficzny, z ktdrego pochodzi internauta majacy kontakt z reklama, oraz forma re-
klamowa, tzn. obiekty reklamowe zawierajace komunikaty promocyjne umieszcza-
ne na witrynach internetowych w celu przyciagnigcia uwagi internautow.

Wyrdznione wymiary sa niejako zbiorami uporzadkowanych wartosci okreslo-
nego typu. Przede wszystkim jednak sa one perspektywami, z ktéorych mozna do-
konywa¢ analizy zgromadzonego zbioru danych dotyczacych czynnika, jakim jest
zainteresowanie konkretnymi dziataniami promocyjnymi w sieci.

Hurtownia danych o opisanej powyzej strukturze gwiazdy zawiera informacje
na temat zainteresowania komunikatami promocyjnymi zamieszczonymi za posred-
nictwem obiektow reklamowych na stronach WWW. Informacje te sa zagregowane
ze wzgledu na czas, obszar oraz forme reklamowa. Jezeli przedsigbiorstwo korzy-
stajace z tego repozytorium danych przyklada duza wage do kampanii promocyj-
nych w Internecie, mozna zatozy¢, ze prowadzi dziatalno$¢ promocyjna w sieci od
dhuzszego czasu oraz z duza czgstotliwoscia. W takim przypadku przedsigbiorstwo
musi si¢ liczy¢ z istnieniem gigantycznej ilosci danych z okresu kilku lat, dotycza-
cych wszystkich akcji promocyjnych prowadzonych za posrednictwem wielu form
reklamowych, na wielu witrynach, we wszystkich mozliwych regionach. Decyden-
ci lub analitycy zainteresowani sa jednak pobraniem z tak pojemnej bazy konkret-
nych informacji w formie zwartych raportéw zestawien czy tez wizualizacji danych.
Odpowiedzia na te oczekiwania sag mozliwosci wielowymiarowych analiz OLAP.
Odpowiednio zdefiniowane zapytania do hurtowni danych daja szansg¢ na analizg
danych poprzez kolejne poziomy szczegotowosci [Jarke i in. 2003]. Dzigki hierar-
chicznej strukturze tabel wymiaréw okreslone zakresy danych o efektach dziatan
promocyjnych moga by¢ bowiem zagregowane na wyzszych poziomach ogdlnosci,
a nastgpnie, w razie potrzeby, rozwijane do poziomdw bardziej szczegotowych.

5. Okreslenie struktury wielowymiarowej kostki OLAP
na potrzeby analizy skutecznosci akcji promocyjnych
w Internecie

Korzystanie z mozliwosci, jakie daje aplikacja OLAP, wymaga na wstepie odpowied-
niego zaprojektowania tzw. kostek OLAP, ktore obrazuja wielowymiarowa strukture
danych dotyczacych okreslonego obszaru dziatalnosci e-promocyjnej. Kostki moga
mie¢ nawet kilkadziesigt wymiaréw oraz zawiera¢ dane numeryczne i tekstowe po-
chodzace z tabel. Kostki OLAP sa wigc wielowymiarowymi tabelami, ktorych liczba
oraz budowa (tj. rodzaj, liczba wymiardw itp.) zaleza od indywidualnego zapotrze-
bowania na informacj¢ zglaszanego przez uzytkownika. W omawianym przypadku
dane na temat efektow kampanii promocyjnych bedziemy analizowa¢ przez pryzmat
trzech wymiardw, tj. czasu, obszaru i formy reklamowej. Wymiary w mniejszym
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lub wigkszym stopniu charakteryzuja si¢ hierarchiczna struktura, tzn. sktadaja si¢
z wynikajacych z siebie poziomdéw szczegdtowosci. Na przyktad wymiar Obszar
posiada hierarchi¢ wojewddztwo — powiat — gmina — miejscowos¢. Przede wszyst-
kim jednak wymiary beda stanowi¢ osie wspolrzgdnych dla wybranego faktu, jakim
bedzie liczba reakcji na forme promocyjna. Dane dotyczace faktow zawartych w ob-
szarze kostki wielowymiarowej odpowiadaja tym polom (kolumnom) relacyjnej
bazy danych, ktorych wartosci zaleza od innych pol. Dlatego tez wartosci zawarte
w polu Liczba Reakcji tabeli faktéw Zainteresowanie (zob. rys. 1) beda odpowiadac
wartosciom miar tabeli wielowymiarowej, tzn. beda si¢ znajdowaé¢ w okreslonych
lokalizacjach powstatej przestrzeni wielowymiarowej [Jarke i in. 2003]. Aby pozna¢
warto$¢ konkretnej miary znajdujacej si¢ wewnatrz kostki OLAP, uzytkownik musi
sprecyzowac wielkosci odpowiednich wymiardw istniejacych na jej osiach. W anali-
zowanym przypadku, aby pozna¢ warto$¢ faktu, ktérym jest liczba reakcji na forme
reklamowa, nalezy podac interesujacy nas obszar, zakres czasu oraz wybrac okreslo-
na forme reklamowa. Na przyktad dla nastgpujacych wartosci wymiarow:
 (Czas— 17 czerwca 2010 .,
*  Obszar — gmina Dlugoteka,
* Forma reklamowa — obiekt reklamowy typu brandmark umieszczony na portalu
informacyjnym Onet.pl,
warto$¢ faktu liczba reakeji na forme reklamowa wynosi 215. Zostato to zobrazo-
wane narys. 2.

L] | ticzba reakcji na reklame = 215

Dlugoteka //
Jordanéw Slaski ; /1 /
Katy Wroctawskie é/
OBSZAR Kobierzyce ;/
Mietkow / FORMA
Siechnice 1 REKLAMOW A
skyscryper
Sobotka baner zwykly
Zérawina billboard
brandmark
SSs8 s 888 s
S =3 3 3 3 2 2
S 88 8 a8 8 ]
O O O o =3 o O o
S S 3s 38 3 s & 3
sz a @ T2 2 =
CZAS

Rys. 2. Kostka wielowymiarowa dla faktu liczba reakcji na formg reklamowa przez pryzmat wymiaréw
czas, obszar i forma reklamowa

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Zdefiniowanie warto$ci wszystkich trzech wymiarow spowodowato wigc zlo-
kalizowanie pojedynczej komorki w tabeli wielowymiarowej. Nalezy zauwazy¢, ze
uzyskana warto$¢ faktu rowna 215 reakcji na reklamg odnosi si¢ do okresu jednego
dnia. Poniewaz rejestracja ruchu na witrynie odbywa si¢ co 1 sekunde, uzyskany
wynik dla pojedynczego dnia wynika z podsumowania pojedynczych faktow znaj-
dujacych si¢ na najnizszym poziomie szczegdtowosci.

Odpowiednio zaprojektowana kostka OLAP gromadzi wigc informacje na temat
faktow okreslajacych cechy ilosciowe oraz wymiarow, ktére wprowadzaja hierar-
chiczng strukturg¢ danych i formutuja zakres ich analizy [Olszak, Ziemba 2007].

Uzytkownicy koncowi, jak np. decydenci, analitycy, chcacy w pelni korzystaé
z zasobdw informacyjnych zawartych w kostce OLAP maja do dyspozycji szereg
operacji analizy wielowymiarowej, jak [Jarke i in. 2003; Surma 2009]:

1) rozwinigcie, drazenie (roll-down, drill-down),

2) zwinigcie, agregacja (drill-up, roll-up),

3) selekcja, wycinanie (slice and dice),

4) obracanie, zmiana orientacji (pivot, rotate),

5) dziatania na wskaznikach [Surma 2009].

Operacje te umozliwiaja sprawne poruszanie si¢ wewnatrz kostki, jak rowniez
W znacznym stopniu wspomagaja proces wyszukiwania pozadanych informacji,
tworzenia wizualizacji i zestawien danych, a takze ich interpretacji oraz wyciagania
wiasciwych wnioskow.

6. Zakonczenie

Zaprezentowana w artykule koncepcja tematycznej hurtowni danych jest rozwiaza-
niem, ktére moze znacznie wspomodc badanie efektow prowadzone przez przedsig-
biorstwo kampanii promocyjnych w Internecie. Zgromadzenie w jednym $rodowi-
sku danych pozyskiwanych na stronach internetowych przez systemy trackingowe
niesie ze soba duze mozliwosci. Wilasciwie uporzadkowane w formie tabel zasoby
informacyjne moga by¢ przede wszystkim podstawa dla analiz OLAP, ktore stuza
do przeprowadzania analiz wielowymiarowych na danych zgromadzonych w hur-
towni oraz obejmuja ztozone mechanizmy raportowania, analizy i wizualizacji da-
nych [Surma 2009]. Uzyskane w ten sposéb wysoce przetworzone informacje na
temat przebiegu oraz skutecznosci poszczeg6lnych akcji promocyjnych na stronach
WWW pozwola kadrze zarzadzajacej podejmowac tratniejsze decyzje dotyczace
kierunkow dalszych dziatan promocyjnych w Internecie.

W dzisiejszym dynamicznie zmieniajacym si¢ otoczeniu firmy menedzerowie
ds. marketingu i promocji powinni podejmowac decyzje, bazujac na znajomosci
uzytecznej i mozliwie pelnej informacji dostarczonej im w przejrzystej i zagrego-
wanej formie. Czgsto powinno si¢ wowczas pojawiaé pytanie ,,dlaczego?” — w od-
niesieniu do przesztosci i przysztosci. Funkcjonalno$¢ i mozliwosci narzedzi analizy
wielowymiarowej OLAP moga w istotnym stopniu wspomagac odpowiedzi na tego

typu pytania.
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DATA MART CONCEPTION TO RESEARCH
THE EFFECTIVENESS OF INTERNET PROMOTION

Summary: Executing an effective promotional campaign on the Internet requires system-
atic research of the effects of promotional actions. Estimating effectiveness of the company’s
e-promotion means a constant need of collecting, processing and analysing data coming from
various sources. Business Intelligence tools based on Data Warehouse offer wide opportuni-
ties of integrating, analysing and processing information resources. The article presents a gen-
eral data mart project, which serves as a tool to retain the information resources concerning
the course of promotional campaigns on websites. This method of data collection will allow
to make multi-dimensional OLAP analyses, which task is to measure the effectiveness of
e-promotion.

Key words: Internet promotion, measuring the effectiveness of promotion in the Internet,
Data Warehouse OLAP.
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