PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU nr 96

Badania marketingowe — nowe wyzwania 2010

Blazej Zak, Edward Radosinski

Politechnika Wroctawska

ZASTOSOWANIE SYSTEMU AGENCKIEGO
DO FORMULOWANIA KOMPOZYCJI
MARKETINGU MIX DLA SERWISU E-COMMERCE

Streszczenie: Tekst zawiera koncepcj¢ systemu wieloagentowego, ktory zarzadza podsta-
wowymi elementami kompozycji marketingowej w witrynie handlu internetowego. Kazdy
z czterech elementow marketingu mix (produkt, cena, promocja, dystrybucja) zostat zdefi-
niowany jako zbior akcji, ktéry moze podejmowac agent w srodowisku witryny e-commerce.
Nastgpnie przedstawiona zostata metoda segmentacji klientoéw 1 personalizacji kompozycji
marketingowej z uzyciem opisywanego systemu. Zaprojektowany silnik systemu agenckiego
podczas kazdej wizyty przydziela uzytkownikowi agenta, w ten sposob kazda wizyta uzyt-
kownika obstuzona przez system stanowi weryfikacj¢ skutecznosci kompozycji, ktora repre-
zentuje agent. Koncepcja systemu zostala sprawdzona w rezultacie eksperymentu przeprowa-
dzonego na ponad 40 tys. uzytkownikach rzeczywistego serwisu e-commerce.

Slowa kluczowe: marketing mix, e-commerce, system agencki, kompozycja marketingowa.

1. Wstep

Handel internetowy to bardzo dynamicznie (tempo wzrostu: 30-50% rocznie) rozwi-
jajacy sie sektor polskiej gospodarki. W 2009 roku osiagnie warto$¢ okoto 15 mld zt
[5]. Mimo ze jest to nadal zaledwie kilka procent ogdlnych obrotow handlowych,
nie sposob jednak tego ignorowaé. Opracowanie koncentruje si¢ na aspekcie mar-
ketingu w handlu internetowym, a podstawowym pytaniem badawczym pracy jest:
,Jak dobra¢ wlasciwa kompozycje marketingu mix dla serwisu e-commerce?”. Na-
tomiast podstawowa hipoteza weryfikowana w tej pracy moéwi, ze system agencki
jest skuteczng metoda formutowania kompozycji marketingu mix dla witryny handlu
internetowego.

2. Marketing mix w handlu internetowym

Internet jest specyficznym medium, w ktérym z jednej strony nie wszystkie taktyki
wlasciwe dla handlu klasycznego sa mozliwe do zastosowania, z drugiej za$ — poja-
wiaja nowe szanse i mozliwosci niedostgpne w tradycyjnym marketingu. Koncepcja
przedstawiona ponizej zawiera jedna z mozliwos$ci automatycznego wygenerowania
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kompozycji marketingu mix wewnatrz witryny handlu internetowego. Podstawowe
elementy kompozycji marketingowej zostaty zdefiniowane jako akcje, ktore moze
podja¢ wlasciciel witryny e-commerce, wewnatrz swojej witryny', w celu zwigksze-
nia efektywnosci sprzedazy. Przy tym poszczegdlnym elementom przypisano naste-
pujace akcje:
— produkt — wybierz podzbiér produktow dostgpnych na gtownej stronie witry-
ny?,
— cena — zaoferuj rabat kwotowy lub procentowy na wybrane produkty,
— promocja — wyswietl baner promocyjny oraz inne elementy graficzne zachgca-
jace do zakupu,
— dystrybucja — w analizowanym przypadku ten element kompozycji marketingo-
wej nie jest rozpatrywany.
Opisane powyzej akcje nie wyczerpuja oczywiscie zbioru wszystkich mozliwych
dziatan marketingowych dostepnych dla witryny e-commerce, sa one natomiast pro-
ba przeniesienia klasycznej teorii marketingu na grunt handlu internetowego.

3. Koncepcja systemu agenckiego kontrolujacego marketing mix
W witrynie e-commerce

Celem pracy jest zaproponowanie zautomatyzowanej metody formutowania i per-
sonalizacji kompozycji marketingu mix za pomoca systemu agenckiego. Rysunek 1
przedstawia podstawowe zatozenia przyjetego modelu segmentacji uzytkownikow
i formutowania kompozycji marketingu mix.

Na model sktadaja si¢ dwie kategorie: zdefiniowana powyzej kompozycja mar-
ketingu mix oraz grupa docelowa. Grupa ta jest okreslana na podstawie danych, ktore
sa rejestrowane dla wszystkich (lub wigkszo$ci) odwiedzajacych serwis e-commerce
podczas rutynowej wizyty w sklepie internetowym (bez konieczno$ci logowania,
wypetniania formularzy itp.). Sa to m.in.:

1. Sposob pozyskania uzytkownika — informacja o tym, skad uzytkownik wszedt
na strong, moze by¢ okreslona do$¢ doktadnie, jeszcze zanim serwis wyswietli uzyt-
kownikowi pierwsza odstong. Przyktadowe wartosci to:

a) inna witryna (adres witryny),

b) wyszukiwarka (stowo kluczowe),

c¢) reklama graficzna (tres¢ przekazu),

d) reklama tekstowa w wyszukiwarce (stowo kluczowe i tres¢ przekazu),

e) bezposrednie wejscie na strong (np. ulubione).

! Praca koncentruje si¢ na aspekcie marketingu wewnatrz witryny e-commerce (onsite marketing),
pomijajac dzialania podejmowane poza witryna (offsite marketing).

2 Duze witryny e-commerce zawieraja czesto tysiace lub miliony produktow. Zaden klient jednak
nie jest w stanie przejrze¢ ich wszystkich, zatem wybor produktow prezentowanych w serwisie ksztat-
tuje de facto ofertg sklepu.
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Rys. 1. Segmentacja uzytkownikow i formutowanie kompozycji marketingu mix

Zrodlo: opracowanie wlasne.

2. Zachowania uzytkownika w serwisie — informacja o tym, czy uzytkownik wy-
konat czynnos$¢ zdefiniowana wczesniej jako kluczowe zachowanie uzytkownika,
np.:

a) dodat produkt do koszyka,

b) dodat produkt do ulubionych,

c) zarejestrowat sig,

d) czas wizyty przekroczyt 5 min,

e) liczba odston podczas wizyty przekroczyta 20 stron,

f) itp.

3. Preferowane cechy produktéw — informacja o cechach produktow, ktore wy-
biera uzytkownik, np.:

a) kategoria produktu,

b) kolor,

) rozmiar,

d) itp.

4. Historia odwiedzin — informacje o powyzszych trzech aspektach poprzedniej
wizyty w serwisie sa zapamigtywane w anonimowym profilu uzytkownika. Tam
rowniez sktadowane sa informacje o tym, ktora to jest wizyta i kiedy ostatnio uzyt-
kownik odwiedzal serwis e-commerce.
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Na podstawie naptywajacych danych system przydziela uzytkownika do zde-
finiowanej wczesniej grupy docelowej. Tym sposobem jestesmy w stanie dokonad
segmentacji uzytkownikow, przy czym wyodrebnione grupy docelowe beda zdecy-
dowanie r6zni¢ sig od tych, ktére mozna utworzy¢, stosujac klasyczne podejscie do
segmentacji klientow na podstawie danych demograficznych, statusu spotecznego
czy miejsca zamieszkania [3, s. 250].

System agencki

Celem proponowanego systemu agenckiego jest taczenie grupy docelowej
z wlasciwa dla niej kompozycja marketingu mix, tak aby maksymalizowaé zysk ge-
nerowany przez witryng e-commerce. W proponowanym podej$ciu witryna zawiera
prosta implementacj¢ Srodowiska, w ktorym poruszaja si¢ tzw. agenty, kazdy zas
agent reprezentuje jedna kompozycje¢ marketingowa. Zanim nastapi pierwsza od-
stona serwisu WWW, uzytkownikowi przydzielany jest agent, ktory stosuje wobec
niego swoja strategie (kompozycj¢) marketingowa.

Model agenta

Rysunek 2 przedstawia podstawowy schemat budowy agenta, inspirowany bu-
dowa prostych agentoéw odruchowych?® [6, s. 47]. Agent taki dziata na bazie prostej
biologicznej zasady bodziec—reakcja. Jezeli w srodowisku pojawi si¢ wiasciwy dla
danego agenta bodziec, nastgpuje jego automatyczna reakcja (zastosowanie kom-
pozycji marketingowej). Jest to bardzo prosty model zachowania, ktory jest rozsze-
rzalny o kolejne elementy, takie jak wewngtrzna pamig¢, model otoczenia czy modut
wnioskujacy*.

Sensor - M Strategia
OdczytajWartosc() ObstuzKlienta() Wykonaj() Akcja
Wykonaj
" lo | 7S 'ykonayj()

Strategia (lub mieszanka marketingowa) sktada
Reguta aktywacji sie z wielu potgczonych w logiczng catos¢ akcji,
ktdre agent podejmuje w Srodowisku strony
e-commerce.
Np. zaoferuj rabat 20%, wySwietl baner, wyréznij
produkty w promocji

CzyMoznaAktywowac?

Rys. 2. Model agenta
Zrédto: opracowanie whasne.
3 Reflex agent czgsto thumaczony jako ,,agent refleksyjny”, cho¢ lepszym thumaczeniem wydaje

sig by¢ ,,agent odruchowy”, gdyz dziala on na zasadzie odruchu warunkowego.
4 Sa one doktadniej opisane w literaturze [6].
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4. Weryfikacja koncepcji zastosowania systemu agenckiego
do formulowania kompozycji marketingu mix
dla serwisu e-commerce

Do weryfikacji koncepcji zostat zaimplementowany uproszczony system agencki
zintegrowany z rzeczywistym serwisem e-commerce. Tak przygotowany system po-
stuzyt za narzedzie do przeprowadzenia eksperymentu naturalnego na ponad 40 tys.
uzytkownikach sklepu internetowego. Uproszczona wersja systemu implementuje
tylko jeden rodzaj sensora i jeden rodzaj akcji, ktory moze wykonaé agent. Aby
zachowac petna kontrolg przebiegu badan w referowanych eksperymentach, system
agencki zostat przetestowany na zbiorze ograniczonym do szeSciu agentow.

Plan eksperymentu

Sensor uzyty w eksperymencie to ,,czujnik powracajacych uzytkownikow” (re-
turning visitor sensor), ktory przyjmuje dwie wartosci logiczne (prawda, fatsz) w
zalezno$ci od tego, czy uzytkownik odwiedzat wczesniej witryng (prawda), czy tez
jest to jego pierwsza wizyta w serwisie (fatsz). Powodem wyboru tego sensora sa
znaczne roznice statystyczne w zachowaniach uzytkownikow?, ktorzy odwiedzaja
witryng po raz pierwszy i po raz kolejny. Wybor sensora zdeterminowat zbidr mozli-
wych do zaimplementowania regut aktywacji. Zbior ten zostat zawezony do dwoch
prostych wyrazen:

1) uzytkownik odwiedza witryng po raz pierwszy (nowy uzytkownik),

2) uzytkownik odwiedza witryng po raz kolejny (powracajacy uzytkownik).

W referowanych eksperymentach przeanalizowano akcje agenta typu ,,zaofe-
rowanie rabatu” (offer discount action), ktéra jako argument przyjmuje wielkos¢
rabatu okreslona w procentach. Akcja zostala wybrana ze wzgledu na obiektywnie
udowodniony silny wptyw ceny produktu na zachowania zakupowe konsumentow
[3]. Dla akcji ,,zaoferowanie rabatu” zostaty sformutowane trzy proste kompozycje
marketingowe: rabat 20%, rabat 10%, brak rabatu. Kazda kompozycja zostata po-
laczona z jedna regula aktywacji. W ten sposéb, uwzgledniajac wszystkie mozliwe
kombinacje, zostata utworzona poczatkowa populacja szesciu agentow (tab. 1).

Tabela 1. Poczatkowa populacja agentow

Kompozycja o N
Reguta aktywacji Rabat 20% Rabat 10% Brak rabatu
Nowy uzytkownik agent 1 agent 2 agent 3
Powracajacy uzytkownik agent 4 agent 5 agent 6

Zrodlo: opracowanie wlasne.

5 W testowanej witrynie roéznice dotyczyly m.in. $redniego czasu spedzonego na stronie (7 minut
vs 4 minuty) oraz liczby odston na uzytkownika (11 odston vs 7 odston). Zrédto: Google Analytics.
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Aby oceni¢ efektywnos$¢ kazdego z agentow, system zapamigtuje podstawowe

wskazniki skutecznosci jego dziatania:

e Liczba uzytkownikéw — liczba wizyt uzytkownikow, ktorych obshuzyt agent.

* Liczba odslon — liczba odston stron serwisu, obslugiwanych przez agenta.

* Kwota sprzedanych produktow — kwota (w zt) produktow zamowionych przez
klientow obstugiwanych przez agenta.

e Kwota wykorzystanych rabatéw — kwota (w zl) rabatow wykorzystanych
przez klientow obstugiwanych przez agenta.

e Zysk — wyliczany wedlug formuty: zysk = kwota sprzedanych produktow —
koszt sprzedanych produktow (w zt).

* Funkcja przystosowania — okreslona jako: fitness = zysk/liczba obstuzonych
uzytkownikow (w zt/wizytg).

Badany system agentowy zostat zintegrowany z pakietem analitycznym Google
Analytics po to, aby zweryfikowaé poprawno$¢ danych dostarczanych przez sys-
tem oraz dostarczy¢ dokladniejszych informacji analitycznych na temat zachowania
uzytkownikow przy wybranej kompozycji marketingowej. Google Analytics jest
najpopularniejszym na $§wiecie pakietem analitycznym przeznaczonym dla duzych
i $rednich firm, stuzacym do precyzyjnego pomiaru ruchu wewnatrz witryn interne-
towych. Integracja systemu z Google Analytics pozwala m.in. na segmentacj¢ uzyt-
kownikow wedtug zastosowanej kompozycji marketingowej, jak rOwniez stanowi
obiektywny punkt odniesienia dla danych dostarczanych przez system agencki.

Wyniki eksperymentu

Tabela 2 zawiera wstgpne wyniki eksperymentu, ktorego celem bylo zbadanie
efektywno$¢ dzialania agentow opisanych w tab. 1. Z danych usunigto wszystkie

Tabela 2. Wyniki surowe

Reéuia akty\yacji . Liczba} , Liczba Lic'zb.a ’ sprlz(ev(vlg:zlch Wykoliglzznych

ompozycja uzytkownikéw | odston | zamowien produktéw rabatow
Nowy uzytkownik (3) 35246 84 308 46 6 524 7t 409 zt
Brak rabatu 11 748 41 944 11 1779 z 0zt
Rabat 10% 11 749 41028 17 2192 7zt 141 zt
Rabat 20% 11749 43 280 18 2552 7zt 268 zt
Powracajacy uzytkownik
o) 6691 24 629 99 16 605 zt 1211z
Brak rabatu 2230 14 154 28 4715zt 0 zt
Rabat 10% 2231 10 054 33 6376 zt 360 zt
Rabat 20% 2230 14 575 38 5514zt 851 zt
Razem 41937 108 937 145 23129 zt 1 620 zt

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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zamowienia, ktore zostaty z r6znych przyczyn anulowane (zamowienia testowe, zto-
zone podwdjnie, anulowane przez klientow) oraz zamowienia ztozone przez obstuge
sklepu internetowego (np. na telefoniczne zyczenie klienta).

Eksperyment zostal przeprowadzony na 41 937 odwiedzajacych serwis
e-commerce, ktorzy w trakcie jego trwania zakupili produkty na kwotg 23 tys. zl.
W tym czasie agenty zaproponowaly taczny rabat w kwocie 1620 zt. Z tabeli wyraz-
nie wynika, ze liczba zamowien zwigksza si¢ wraz z wielko$cia oferowanego rabatu.
Oznacza to, ze sklep oferuje dobra, na ktdre popyt, zgodnie z klasyczna zaleznoscia,
zwigksza si¢ wraz ze spadkiem ceny. Zachowanie klientow jest przy tym zgodne
z zasada Pareta, mowiaca, ze najczesciej 20% klientow generuje 80% przychodow
firmy. W naszym przypadku w trakcie trwania eksperymentu 16% odwiedzajacych
(powracajacy uzytkownicy) wygenerowato 76% przychodow.

Wskazniki efektywnos$ci agentow

Tabela 3 zawiera wskazniki efektywnosci agentow przebadanych w trakcie eks-
perymentu.

Tabela 3. Wskazniki efektywnosci agentow

Reguta aktywacji Liczba wizyt Zysk na Przychod na Sredn}z? Sredni
. L. . . . . warto$¢ oferowany
Kompozycja na zamowienie | uzytkownika | uzytkownika ..

zamdwienia rabat

Nowy uzytkownik (})) 766 0,067 zt 0,185 zt 141 zt 5,9%

Brak rabatu 1068 0,061 zt 0,151 zt 161 zt 0,0%

Rabat 10% 691 0,067 zt 0,187 zt 128 zt 6,1%

Rabat 20% 653 0,073 zt 0,217 zt 141 zt 9,5%

Powracajacy uzytkownik 68 0,884 zt 2,482 7t 167 zt 6,8%
)

Brak rabatu 80 0,846 zt 2,115 zt 168 zt 0,0%

Rabat 10% 68 1,046 zt 2,858 zt 193 zt 5,3%

Rabat 20% 59 0,760 zt 2,473 7t 145 zt 13,4%

Razem 289 0,221 zt 0,552 zt 159 zt 6,5%

Zrodto: opracowanie wilasne.

Liczba wizyt na zamowienie — ten wskaznik méwi nam, ile Srednio wizyt agent
musi obstuzy¢, zanim uda mu si¢ pozyskac jedno zamoéwienie. Widzimy wyrazna
r6éznicg pomig¢dzy nowymi i powracajacymi uzytkownikami. Powracajacy uzytkow-
nicy sktadaja zamoéwienie blisko dziesigciokrotnie czgsciej niz uzytkownicy odwie-
dzajacy serwis po raz pierwszy.

Zysk na uzytkownika — jest to w naszym przypadku kluczowy wskaznik efek-
tywnos$ci, mowiacy o tym, jaki zysk jest w stanie dany agent uzyska¢ na jednej
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wizycie statystycznego uzytkownika. Wskaznik ten jest szczegotowo omdwiony
w dalszej czgSci pracy.

Przychéd na uzytkownika — jest to $redni przychod, jaki uzyskuje agent na jed-
nego obstuzonego uzytkownika (kwota sprzedanych produktow/liczba obstuzonych
uzytkownikow).

Srednia warto§¢ zaméwienia — wskaznik, ktory mowi o $redniej wartosci za-
moéwienia sktadanego przez klientow obstugiwanych przez danego agenta.

Sredni rabat — wskaznik méwi o §rednim rabacie przyznanym klientom obstu-
giwanym przez agenta. Wielkos$¢ rabatu jest mniejsza niz warto$¢ zawarta w kompo-
zycji marketingowej z tego wzgledu, ze rabat byt przyznawany tylko na podstawowe
produkty w sklepie i nie uwzglednial kosztow transportu ani produktow komple-
mentarnych®.

Z biznesowego punktu widzenia najwazniejszym wskaznikiem efektywnosci
jest $redni zysk z kazdej wizyty, ktora obstuguje dany agent. Poszczegolne grupy
docelowe okreslane przez regute aktywacji maja rézne charakterystyki. Zatem po-
rownywanie tego wskaznika ma sens tylko dla agentow, ktore obstuguja uzytkowni-
kéw z tej samej grupy docelowej. Dlatego na rys. 3 i rys. 4 agenty obstugujace no-
wych uzytkownikow zostaty oddzielone od agentow obstugujacych uzytkownikow
powracajacych.

Eksperyment pokazal, ze najskuteczniejsze agenty w kazdej z grup to:

— nowy uzytkownik => rabat 20%, czyli agent oferuje rabat 20% dla nowych uzyt-
kownikow,

1,200z

1,000z

0,800z

0,600z

0,400z

0,200z

-

powracajacy uiytkownik => powracajacy uzytkownik => powracajacy uzytkownik =>
brak rabatu rabat 10% rabat 20%

Rys. 3. Zysk na powracajacego uzytkownika

Zrédto: opracowanie wiasne.

¢ System byt testowany w serwisie oferujacym reprodukcje dziet sztuki, ktore mozna zamowic
same badz w oprawie. Agenty przyznawatly rabaty tylko na reprodukcje, a ramy do obrazéw nie byly
objete promocja. Stad roéznica pomigdzy nominalna a faktyczna wartoscia przyznawanego rabatu, ktora
wynika z tego, ze cz¢$¢ klientow zamowita reprodukcje w oprawie.
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Rys. 4. Zysk na nowego uzytkownika

Zrodlo: opracowanie wlasne.

— powracajacy uzytkownik => rabat 10%, czyli agent oferuje rabat 10% dla po-
wracajacych uzytkownikow.

Takie wyniki mozna ttumaczy¢ tym, ze klienci chgtniej kupuja produkty w ser-
wisie, w ktorym obowiazuje w danej chwili promocja, jednak uzytkownicy powra-
cajacy sa juz przed wizyta w duzej mierze zdecydowani na zakup (dlatego wrocili
na strong). Zatem wielkos$¢ tej promocji nie ma dla nich az tak duzego znaczenia.
Natomiast nowi uzytkownicy kupuja pod wpltywem impulsu, wigc popyt w tej gru-
pie powinien by¢ bardziej elastyczny cenowo.

Mozemy policzy¢, ze roznica pomigdzy najlepiej i najgorzej spisujacymi sig¢
agentami w danej grupie docelowej wynosi odpowiednio:

0,073
- ; Kow = 22 1~ 20%,
dla nowych uzytkownikoéw 0.061 0
. 1,046 )
— dla powracajacych uzytkownikow = 0.760 —1~38%.

Doktadna wiedza na temat tego, ktora kompozycja jest najskuteczniejsza dla
danej grupy docelowej, pozwala nam osiaga¢ zyski w badanej witrynie o ponad
20% wigksze wzgledem najmniej skutecznej kompozycji. Wykorzystanie segmen-
tacji pozwala zatem zaoferowa¢ odpowiedni rabat odpowiedniej grupie klientow, co
umozliwia precyzyjne dotarcie z kompozycja marketingowa do wlasciwych uzyt-
kownikow. Jest to przewaga systemu agenckiego nad standardowym podejsciem, w
ktorym stosujemy te sama kompozycje marketingowa wzgledem wszystkich klien-
tow w wybranym czasie. Przewaga ta, tak jak w opisywanym przykladzie, moze sig-
gac¢ kilkunastu lub nawet kilkudziesigciu procent. System agencki powinien rowniez
pozwoli¢ na kompensacj¢ wptywu wahan sezonowych (rocznych i tygodniowych),
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jako ze wszystkie kompozycje sa testowane w tym samym czasie, a uzytkownicy sa
przydzielani do poszczegdlnych agentow w sposob losowy.

5. Podsumowanie i dalsze prace nad systemem

Opisany w tym tekscie eksperyment pokazuje, ze system agencki pozwala na lep-
sze wykorzystanie narzedzi marketingowych i budzetéw promocyjnych dostepnych
dla danej witryny e-commerce niz klasyczne promocje, nieskierowane do zadnej
grupy docelowej. Mozna wigc $mialo postawi¢ hipotezg, ze rozbudowujac system
o kolejne mozliwosci segmentacji klientow (sensory i reguty aktywacji) i narz¢dzia
marketingowe (akcje i strategie agenta), mozemy dalej zwigksza¢ efektywnos$¢ sys-
temu. Jednoczesnie dzigki nieustannej kontroli zysku generowanego przez agenty
unikamy ryzyka, ze kompozycje marketingowe beda ewoluowaé w ztym kierunku.
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AGENT SYSTEM APPLICATION
FOR FORMULATING MARKETING MIX
FOR E-COMMERCE WEBSITE

Summary: This work presents a concept of a multi-agent system that controls certain aspects
of marketing mix within an e-commerce website. Each of the four elements of marketing mix
(product, price, promotion and place) is defined as a set of possible actions an agent can per-
form within an e-commerce environment. Then a strategy for performing visitor segmentation
and a way to personalize the marketing mix is presented as well.

The work is summarized by a proof of this concept, in a form of an experiment performed
on over 40 000 real live website visitors. The experiment results show that even a simple pro-
totype agent system implementation, controlling a single aspect of marketing mix, can yield
in 16% rise in average income generated by a website visitor.
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