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ZASTOSOWANIE

ANALIZ WIELOWYMIAROWYCH OLAP

W SZACOWANIU SKUTECZNOSCI

KAMPANII PROMOCYJNYCH W INTERNECIE

Streszczenie: Pomiar skuteczno$ci promocji internetowej przedsigbiorstwa wiaze si¢ z ciag-
1a potrzeba gromadzenia i analizowania zréznicowanych danych pochodzacych z wielu Zré-
detl. Szerokie mozliwoéci integrowania zasoboéw informacyjnych, ich analizowania i prze-
twarzania daja rézne narzedzia Business Intelligence oparte na hurtowni danych.

Szczegodlnie uzyteczne wydaja si¢ narzgdzia OLAP (przetwarzania analitycznego on-
-line) shuzace do przeprowadzania analiz wielowymiarowych na danych zgromadzonych w
hurtowni. Wyniki analiz prezentowane sa uzytkownikom koncowym w formie komplekso-
wych zestawien, raportow i wizualizacji, ktore w czytelny i przejrzysty sposob obrazuja
przebieg i efekty dokonanych przez przedsigbiorstwo dziatan.

Rozwigzania OLAP wykorzystywane sa w wielu obszarach funkcjonowania wspotczes-
nej organizacji. W artykule przedstawiono kierunki wykorzystania analiz wielowymiaro-
wych OLAP w zakresie szacowania przez przedsigbiorstwa efektow promocji internetowe;.

Stowa Kkluczowe: promocja internetowa, kampanie promocyjne w internecie, skuteczno$é
kampanii e-promocyjnych, przetwarzanie analityczne on-line (OLAP), kostka OLAP.

1. Wstep

Rosnaca penetracja internetu w Polsce spowodowata w ostatnich latach bardzo dy-
namiczny rozwo¢j promocji internetowej. Dynamika wzrostu wydatkéw na glowny
instrument e-promocji, tj. reklameg internetowa, ksztattuje od kilku lat na bardzo
wysokim poziomie. W 2008 r. warto$¢ polskiego rynku reklamy on-line uksztatto-
wata si¢ na poziomie 1,17 mld zt. Oznaczato to wzrost az o 57% w stosunku do ro-
ku 2007 [Raport strategiczny... 2008]. W pierwszym potroczu roku 2009 wydatki
na reklame w polskim internecie wyniosty 658 min zt [http://www.inwestycje.pl...].
Internet jest obecnie najszybciej rozwijajacym si¢ medium promocyjnym w naszym
kraju, a naktady polskich przedsigbiorstw na t¢ gataz promocji stale rosna. Warto tez
zauwazy¢, ze zadne inne medium reklamowe, tj. telewizja, radio, prasa czy kino, nie
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zblizyto si¢ nawet do internetu pod wzgledem dynamiki przychodow. Na tej podsta-
wie mozna $mialo prognozowac dalszy intensywny rozwoj promocji internetowe;.

W tej sytuacji niezwykle waznym pytaniem jest to, w jakim stopniu rosnace
wydatki na promocj¢ internetowa przektadaja si¢ na rzeczywiste wyniki przedsig-
biorstw. Uzasadnia to podejmowanie badan dotyczacych efektow dziatan promo-
cyjnych w internecie.

Analiza i szacowanie efektow promocyjnych jest niewatpliwie trudnym etapem
procesu zarzadzania promocja internetowa, co wynika z konieczno$ci rozwiazania
szeregu probleméw metodologicznych dotyczacych stosowanych miar, wskazni-
kéw oraz budowy odpowiednich modeli obserwowanych zjawisk. Dodatkowym
utrudnieniem jest fakt, ze dane dotyczace prowadzonych przez przedsigbiorstwo
dziatan promocyjnych w internecie pochodza czg¢sto z wielu zrodet, zarowno we-
wnetrznych, jak i zewnetrznych. Istniejacy stan rzeczy sklania wige do propono-
wania nowych podejs$¢ do badania i pomiaru skuteczno$ci promocji w internecie,
uwzgledniajacych ztozona nature badanego problemu, duze rozproszenie zrodet
danych oraz wykorzystanie dostgpnych metod, narzedzi i technologii.

Szerokie mozliwosci integrowania rozproszonych zasoboéw informacyjnych
oraz analizowania danych daja obecnie systemy klasy Business Intelligence (BI).
Stanowia one szeroki zespot technologii i narzedzi opartych na hurtowni danych.
Szczegoblnie uzyteczne wydaja si¢ narz¢dzia OLAP (przetwarzania analitycznego on-
-line) shuzace do przeprowadzania analiz wielowymiarowych na danych zgromadzo-
nych w hurtowni. Wyniki analiz prezentowane sa uzytkownikom koncowym w for-
mie kompleksowych zestawien, raportow i wizualizacji, ktore w czytelny i przejrzy-
sty sposob obrazuja przebieg i efekty dokonanych przez przedsigbiorstwo dziatan.

Narzedzia OLAP dedykowane sa roznym dziedzinom zarzadzania, np. finansom,
logistyce, sprzedazy itd. W zakresie szacowania skutecznosci promocji internetowe;j
mozna znalez¢ dla nich réwniez wiele obszardw zastosowan. Jednakze wykorzystanie
tego potencjalu we wspomnianym obszarze jest obecnie daleko niewystarczajace.

Celem niniejszego artykutu zatem jest zaproponowanie kierunkow zastosowan
narzgdzi analizy wielowymiarowej OLAP w zakresie szacowania przez przedsig-
biorstwa efektow promocji internetowe;.

2. Istota i cechy przetwarzania analitycznego on-line

Ze wzgledu na coraz bardziej ztozony charakter danych gromadzonych i przetwa-
rzanych przez wspolczesne przedsigbiorstwa miejsce prostych baz danych zaczely
zajmowac hurtownie danych zawierajace ogromne zbiory zasobow informacyjnych
0 bardzo ztozonej strukturze. Hurtownie danych, bedace podstawa i niezbednym
elementem systemow Business Intelligence, sa popularnym sposobem gromadzenia
i przechowywania danych w systemach informatycznych przedsi¢biorstw i instytu-
cji. W.H. Inmon, bedacy tworca zagadnienia hurtowni danych (data warehousing),
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definiuje ja jako: ,,centralne repozytorium wszystkich istotnych danych, ktore sa
gromadzone przez poszczegdlne systemy biznesowe przedsigbiorstwa”. Hurtownie
danych sa niejako odpowiedzia na problemy zwigzane z funkcjonowaniem w przed-
sigbiorstwach wielu rozproszonych i niepowiazanych ze soba baz danych. Przetwa-
rzanie i analiza danych zgromadzonych w wielu miejscach i bedacych w ré6znych
postaciach jest procesem wymagajacym duzych naktadow pracy, czasu, wiazacym
si¢ z wysokimi kosztami. Hurtownie danych eliminuja tego typu problemy, ponie-
waz gromadza dane o r6znych formatach, pochodzace z odrebnych zrodet i obsza-
row danej organizacji i umieszczaja je w jednolitym, zunifikowanym, nieredun-
dantnym $rodowisku. Mozliwe jest dzigki temu wykorzystanie zgromadzonych da-
nych przez aplikacje analityczne, jak i zapytania interfunkcjonalne oraz przekrojo-
we uzytkownikoéw. Podstawowym celem hurtowni danych jest natomiast odkrywa-
nie, porownywanie lub identyfikacja nowych wzorcow danych, stanowiacych baze
informacyjna okreslonych probleméw decyzyjnych.

W tej sytuacji analizy danych prowadzone przy uzyciu arkuszy kalkulacyjnych
oraz zapytan w jezyku SQL staly si¢ niewystarczajace, firmy bowiem zaczely zglasza¢
zapotrzebowanie na bardziej ztozone analizy wielowymiarowe. Odpowiedzia na te po-
trzeby sa rozwiazania analityczne OLAP, ktore w pelni wspotpracuja z hurtownia da-
nych oraz daja duze mozliwosci w zakresie ztozonej analizy zawartych w niej danych.

Technologi¢ OLAP, czyli przetwarzanie analityczne on-line, mozna zdefiniowac
jako wielowymiarowa analiz¢ danych na potrzeby uzytkownika biznesowego, obej-
mujaca zlozone mechanizmy raportowania, analizy i wizualizacji danych [Surma
2009]. Aplikacje OLAP umozliwiaja uzytkownikom, tj. osobom zgltaszajacym zapo-
trzebowanie na informacje zarzadcze, intuicyjny oraz szybki dostgp do obszernych
zasobow danych w celu ulatwienia wnioskow opartych na rozumowaniu analitycz-
nym [http://www.microstrategy.pl...]. OLAP ma za zadanie wsparcie procesoOw 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 on-line mo-
zemy zaliczy¢:

— wysoka szybko$¢ przetwarzania danych,

—  mozliwo$¢ dokonywania analiz danych w wielu wymiarach wedhug kryteriow
wyszukiwania na réznych poziomach szczegdlowosci,

— intuicyjny i multimedialny interfejs, ktory umozliwia uzytkownikowi bezpo-
srednie oddziatywanie na budowg tabel i redefiniowanie obiektoéw tymczaso-
wych [Olszak, Zigba 2007],

— mozliwo$¢ generowania zlozonych raportow bez wymogu znajomosci jezykow
programowania [Olszak, Zigba 2007],

— dostep wielu uzytkownikéw do danych analitycznych,

— natychmiastowe generowanie odpowiedzi na skomplikowane zapytania zada-
wane ad hoc przez uzytkownika.
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3. Skuteczno$¢ kampanii promocyjnych w internecie
jako przedmiot analiz wielowymiarowych OLAP

Skuteczno$¢ dziatan promocyjnych mozna zdefiniowac najprosciej jako stopien re-
alizacji zatozonych celow [Komunikacja marketingowa... 2001]. Skuteczna pro-
mocja ,,0znacza taki sposob komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem, ktory
przyczynia si¢ do osiagnigcia celow okreslonych we wstepnym etapie ksztattowa-
nia programu promocyjnego przedsigbiorstwa” [Wiktor 2005]. Cele te dzielimy za-
sadniczo na dwie grupy, tj. komunikacyjne i sprzedazowe. Badanie i analiza sku-
teczno$ci promocji sa niezmiernie trudne i problemowe przede wszystkim ze
wzgledu na to, ze na przebieg dzialan promocyjnych wptywa wiele czynnikow o
r6znym charakterze. Moga to by¢ m.in. [Drzazga 2006]:

— czynniki makroekonomiczne, takie jak np. dochody ludnosci,

—  wplyw pozostatych instrumentéw marketingowych,

— istniejace warunki rynkowe.

Dlatego tez przedsigbiorstwa w niewielkim stopniu zajmuja si¢ sprawami ana-
lizy i pomiaru skutecznosci swoich kampanii promocyjnych [Majewski 2007].
Wiele przedsigbiorstw nadal nie rozumie, ze aby zwigksza¢ skuteczno$¢ swych
dziatan promocyjnych, powinny one:

— decyzje o wydatkowaniu srodkéw na promocj¢ podejmowac na podstawie prze-
widywania i symulacji skutkow tych dziatan,

— dokonywacé biezacej oceny przebiegu kampanii promocyjnych i monitorowac
stosowane formy promocji,

— dokonywac petych ocen efektow przeprowadzonych kampanii promocyjnych.

Powyzsze postulaty odnosza si¢ rowniez do promocji internetowej, tym bar-
dziej ze cechy i wlasciwosci internetu powoduja, ze jest on niezwykle uzyteczny w
kwestiach gromadzenia i pomiaru danych o dziataniach prowadzonych za jego po-
srednictwem.

Kampanie promocyjne w sieci w przewazajacym stopniu opieraja si¢ na stoso-
waniu podstawowego instrumentu promocyjnego, tj. reklamy. Jest to zwigzane z
umieszczaniem réznych form reklamowych na wybranych witrynach, portalach itp.
Zleceniodawcy reklamy, tj. przedsigbiorstwa lub instytucje, wybieraja okreslone
strony WWW, na ktorych w trakcie trwania akcji reklamowej umieszczane sa for-
my reklamowe, takie jak np. tradycyjne bannery, billboardy, boksy reklamowe,
okienka typu pop-up i pop-under, brand-marki itp. Obiekty reklamowe maja za za-
danie zachgci¢ internautow do reakcji, tj. kliknigcia na nie, co powoduje automa-
tyczne przekierowanie na promowang witryng, np. firmy czy produktu. Na stronie
tej znajduja si¢ szczegdtowe informacje dotyczace trwajacej kampanii promocyj-
nej, takie jak:

— doktadny opis oferty,
— zachgta do wzigcia udziatu w konkursie,
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— mozliwo$¢ pobrania dodatkowych materiatow o produkcie,

— multimedialne prezentacje,

— zacheta do podania wybranych danych osobowych, np. adresu e-mail, co da
szanse danemu uzytkownikowi na otrzymanie darmowych probek, katalogow
czy tez autoresponderow lub informacji o nowosciach itp.

Uzytkownicy internetu sa identyfikowani za posrednictwem plikow cookies!,
co umozliwia ich odrdznianie i okreslenie ich liczby. Dzigki analizie adreséw IP
mozliwa jest rowniez geolokalizacja poszczegdlnych uzytkownikéw, tj. okreslenie
regionu i miejscowosci, w ktorej si¢ znajduja.

Przedsigbiorstwa chcace dokonywac trafnych ocen prowadzonych dziatan pro-
mocyjnych w internecie moga wykorzystywac do tego celu roznego rodzaju metody
szacowania ich skutecznosci, do ktorych nalezy zaliczy¢ przede wszystkim: monito-
rowanie stron WWW, badania ankietowe on-line oraz analize wskaznikowa.

Najczesciej stosowana metoda pomiaru skutecznosci kampanii promocyjnych w
internecie jest monitoring witryn umozliwiajacy wielowymiarowa analiz¢ ruchu od-
bywajacego si¢ na stronie. Kampania reklamowa na witrynach moze by¢ na biezaco
monitorowana poprzez programy $ledzace umieszczane bezposrednio na owych stro-
nach w celu ciaglej i systematycznej obserwacji dziatan dokonywanych przez poszcze-
golnych uzytkownikow. Aktywnos$¢ internautdw wchodzacych na witryny objete akcja
promocyjna oraz ich reakcje wzgledem zamieszczonych tam form reklamowych zapi-
sywane sa na biezaco w plikach na serwerze. Programy te oferowane sg przez firmy
badawcze, ktore zajmuja si¢ analiza rynku internetowego i $wiadcza ushugi doradcze w
obszarach dziatan w sieci, jak np. firma Gemius SA, ktora dysponuje programem Ge-
miusTraffic. Programy monitorujace wykorzystuja technologi¢ cookies, ktora opiera si¢
na rozpoznawaniu uzytkownikéw monitorowanych stron bez naruszania ich prywatno-
sci. Dane sa uzyskiwane dzigki skryptom zliczajacym, umieszczonym w kodzie stron
podiaczonych do badania. Informacje o dokonywanych odstonach, stanowiacych pod-
stawe definiowania liczby i dlugo$ci wizyt, przesytane sa automatycznie do centrum ob-
liczeniowego, gdzie nastepuje biezaca aktualizacja wynikow [http:/www.gemius.pl/...].
Monitoring witryny umozliwia uzyskanie wielu danych, takich jak:

— liczba wys$wietlen strony,

— dhugosé poszezegdlnych wizyt,

— zainteresowanie poszczegolnymi elementami strony,

— kolejnos¢ wyswietlanych stron podczas wizyty w serwisie,

— liczba stale powracajacych uzytkownikow,

— czgstotliwosc i liczba pojawiania si¢ nowych uzytkownikow itp.

I Cookies — mate informacje tekstowe, ktore serwer WWW przesyta do danego uzytkownika i
zapisuje najczegsciej na jego twardym dysku. Domyslne parametry ,,ciasteczek” pozwalaja na odczy-
tanie informacji w nich zawartych jedynie serwerowi, ktory je utworzyt. Glownym zadaniem ,,ciaste-
czek” jest rozpoznawanie danego uzytkownika, nazywanego wowczas uzytkownikiem unikalnym
(unique user).
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Zebrane w procesie monitoringu dane moga by¢ bardzo cennym zrodtem zasi-
lajacym hurtowni¢ danych lub tematyczng hurtowni¢ danych, tzw. data mart>.
Zorganizowane w ten sposob zasoby informacyjne moga nastepnie stanowi¢ pod-
stawe do przeprowadzania roznorodnych analiz nt. skutecznos$ci kampanii e-promo-
cyjnych, np. przy wykorzystaniu narz¢dzi OLAP.

Zgromadzeniem, integracja 1 organizacja danych o przebiegu akcji
e-promocyjnych oraz skupieniem ich w jednym $rodowisku, jakim jest hurtownia
danych, zainteresowane sa przede wszystkim osoby odpowiedzialne za zarzadzanie
obszarem promocji internetowej przedsigbiorstwa. Zarzadzanie to polega zaro6wno
na planowaniu i organizacji dziatan promocyjnych w sieci, jak i na ustalaniu bu-
dzetu, jaki ma by¢ na ten cel przeznaczony. Analiza i interpretacja zgromadzonych
w hurtowni zasobow informacyjnych powinny wigc pozwala¢ na udzielanie szyb-
kich i trafnych odpowiedzi na pytania dotyczace operacyjnych, taktycznych, a na-
wet strategicznych kierunkow dziatan w obszarze promocji internetowej. Dyrekto-
rzy, menedzerowie lub analitycy moga zglasza¢ do hurtowni danych takie pytania,
jak np.:

o Ktore formy reklamowe umieszczane na stronach WWW przyciagaly najwigk-
sze zainteresowanie uzytkownikow odwiedzajacych serwis internetowy?

e Jakie bylo zainteresowanie kampaniag promocyjna na poszczegodlnych witry-
nach internetowych?

o Jak ksztaltowata si¢ liczba 0sob, ktére zareagowaty na reklame internetowa w
poszczegdlnych wojewddztwach w trakcie trwania kampanii na witrynie?

o Jak okresli¢ najlepsze miejsce promocji (tj. witryny, regiony geograficzne) dla
wybranych grup produktow?

o Ktore dziatania e-promocyjne nalezy zintensyfikowac, aby osiagnac¢ zalozone
cele kampanii?

o 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, udostepniaja

uzytkownikowi koncowemu odpowiednio przetworzone wielowymiarowe informa-
cje. Narzedzia OLAP moga wigc by¢ wykorzystywane do tworzenia kompleksowych
zestawien na temat dokonanych dziatan promocyjnych w internecie w ujeciach do-
stosowanych do potrzeb uzytkownika. Analizowane dane sa zazwyczaj zintegrowane
na najwyzszym poziomie ogolnosci, lecz w momencie wystapienia konkretnej po-
trzeby informacyjnej moga by¢ rozwijane do dowolnego poziomu szczegdtowosci.

Wielowymiarowo$¢ danych w OLAP wiaze si¢ z mozliwoscia prezentacji wynikow

zapytan w formie tabel przestawnych, ktorych osie moga by¢ dowolnie zmieniane.

2 Data mart — tematyczna hurtownia danych tworzona w celu gromadzenia i organizacji danych
odnoszacych si¢ do konkretnego obszaru biznesowego firmy, na potrzeby decyzyjne osoéb nim zarza-
dzajacych; zazwyczaj wyodrebniona z gtéwnej hurtowni danych przedsigbiorstwa.
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Niesie to ze soba wiele korzysci, ktore wiaza si¢ z analiza badanego zjawiska pod
roznymi katami i w roznych perspektywach. Aplikacje OLAP skierowane do uzyt-
kownika koncowego umozliwiaja mu sprawna nawigacj¢ wsrod zgromadzonych da-
nych oraz ich wizualizacjg i prezentacje¢ w przejrzystej i zrozumiatej formie.

Zanim jednak przedstawione zostang mozliwe zakresy analiz OLAP na danych
zgromadzonych w trakcie trwania akcji promocyjnej, na stronic WWW nalezy za-
projektowaé odpowiedni model danych hurtowni. Na rys. 1 przedstawiony zostat
uktad tabel i relacji, ktory jest propozycja tzw. modelu logicznego (konceptualnego)
hurtowni, w ktorej beda gromadzone i analizowane dane dotyczace monitorowania
kampanii promocyjnych w internecie.
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Rys. 1. Diagram zwiazkow encji dla modelu konceptualnego tematycznej hurtowni danych
na potrzeby monitorowania kampanii promocyjnych w internecie

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Z diagramu wynika, ze zainteresowanie kampania bedzie obiektem analizy, co
oznacza ze traktowane ono bedzie jako zbior tzw. faktéw (facts) zawartych w tabe-
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li Zainteresowanie. Fakty opisane sa natomiast przez miary (measures, metrics)
i wymiary (dimensions). Miara nazywamy warto$¢ liczbowa przyporzadkowana
do okreslonego faktu.

Na przyktad dla faktu sprzedaz miara moze by¢ wartos¢ sprzedazy lub liczba
sprzedanych sztuk. W naszym przypadku fakt zainteresowanie kampania e-promo-
cyjna moze by¢ opisany przez takie miary, jak:

— liczba reakcji (kliknig¢) na forme reklamowa,

— liczba uzytkownikow, ktorzy zareagowali na reklame (tj. klikngli na forme re-
klamowa),

— liczba uzytkownikdéw (cookies) majacych kontakt z reklama (tj. uzytkownikow,
ktorzy weszli na strong, na ktoérej umieszczona byta forma reklamowa),

— liczba kontaktéw uzytkownikow z reklama.

Warto$¢ kazdej miary natomiast jest uzalezniona 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
rozpatrywa¢ wedtug takich wymiaréw, jak:

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

— obszar — dotyczy regionu geograficznego, z ktorego pochodzi internauta maja-
cy kontakt z reklama; identyfikacja bedzie nastgpowaé poprzez analize adresu
IP komputera,

— forma reklamowa — r6znego rodzaju obiekty reklamowe zawierajace komuni-
katy promocyjne umieszczane na witrynach internetowych w celu przyciagnig-
cia uwagi internautow.

Wyréznione wymiary sg 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 dzialaniami promocyjnymi w sieci. W powyzszym
modelu pojedyncza tabela faktow powiazana jest poprzez relacje typu jeden do
wielu ze znajdujacymi si¢ wokot niej tabelami wymiaréw. Taki typ wielowymia-
rowej struktury danych charakterystyczny jest dla schematu gwiazdy.

Hurtownia danych o opisanej powyzej strukturze zawiera informacje na temat za-
interesowania komunikatami promocyjnymi zamieszczonymi za posrednictwem
obiektow reklamowych na stronach WWW. Informacje te sa zagregowane ze wzgledu
na czas, obszar oraz forme reklamowa. Zaktadajac, ze przedsigbiorstwo korzystajace z
tego repozytorium danych przyktada duza wage do kampanii promocyjnych w interne-
cie, mozna przypuszczaé, ze prowadzi dziatalno$¢ promocyjna w sieci od dtuzszego
czasu oraz z duza cze¢stotliwoscia. W takim przypadku przedsigbiorstwo musi sig li-
czy¢ z istnieniem gigantycznej ilosci danych z okresu kilku lat, dotyczacych wszyst-
kich akcji promocyjnych prowadzonych za posrednictwem wielu form reklamowych,
na wielu witrynach, we wszystkich mozliwych regionach. Decydenci lub analitycy za-
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interesowani sa jednak pobraniem z tak pojemnej bazy konkretnych informacji w for-
mie zwartych raportow zestawien czy tez wizualizacji danych. Odpowiedzia na te
oczekiwania sa mozliwosci wielowymiarowych analiz OLAP. Odpowiednio zdefinio-
wane zapytania do hurtowni danych daja szansg na analiz¢ danych poprzez kolejne po-
ziomy szczegdtowosci [Jarke 1 in. 2003]. Dzigki hierarchicznej strukturze tabel wymia-
réw okreslone zakresy danych o efektach dziatan promocyjnych moga by¢ bowiem
zagregowane na wyzszych poziomach ogolnosci, a nastgpnie, w razie potrzeby, rozwi-
jane do poziomow bardziej szczegotowych.

4. Okreslenie struktury wielowymiarowej kostki OLAP na
potrzeby analizy skutecznosci akcji promocyjnych w internecie

Korzystanie z mozliwosci, jakie daje aplikacja OLAP, wymaga na wstegpie odpo-
wiedniego zaprojektowania tzw. kostek OLAP-owych (OLAP cubes), ktore obrazu-
ja wielowymiarowg struktur¢ danych dotyczacych okreslonego obszaru dziatalno-
$ci e-promocyjnej. Kostki moga mie¢ nawet kilkadziesiat wymiarow oraz skupiaé
w sobie dane numeryczne i tekstowe pochodzace z tabel. Kostki OLAP sa wigc
wielowymiarowymi tabelami, ktorych liczba oraz budowa (tj. rodzaj, liczba wy-
miaréw itp.) zaleza od indywidualnego zapotrzebowania na informacje zgtaszane-
go przez uzytkownika koncowego.

W omawianym przypadku dane na temat efektow kampanii promocyjnych be-
dziemy analizowaé przez pryzmat trzech wymiardw, tj. czasu, obszaru i formy re-
klamowej. Wymiary w mniejszym lub wigkszym stopniu charakteryzuja si¢ hierar-
chiczng struktura, tzn. sktadaja si¢ z wynikajacych z siebie poziomow szczegoto-
wosci. Na przyklad wymiar obszar posiada hierarchi¢ wojewodztwo — powiat —
gmina — miejscowos$¢. Przede wszystkim jednak wymiary beda stanowié osie
wspotrzednych dla wybranego faktu, jakim bedzie liczba reakcji na formg promo-
cyjna. Dane dotyczace faktow zawartych w obszarze kostki wielowymiarowej od-
powiadaja tym polom (kolumnom) relacyjnej bazy danych, ktorych wartosci zaleza
od innych po6l. Dlatego tez wartosci zawarte w polu Liczba Reakcji tabeli faktow
Zainteresowanie (rys. 1) odpowiada¢ beda wartosciom miar tabeli wielowymiaro-
wej, tzn. beda si¢ znajdowa¢ w okreslonych lokalizacjach powstatej przestrzeni
wielowymiarowej [Jarke i in. 2003]. Aby pozna¢ warto$¢ konkretnej miary znajdu-
jacej si¢ wewnatrz kostki OLAP, uzytkownik musi sprecyzowaé wielkosci odpo-
wiednich wymiaréw istniejacych na jej osiach. W analizowanym przypadku, aby
pozna¢ warto$¢ faktu, ktorym jest liczba reakcji na formg reklamowa, nalezy podaé
interesujacy nas obszar, zakres czasu oraz wybraé okreslona forme reklamowa. Na
przyktad dla nastgpujacych wartosci wymiardow:

— czas — 17 czerwiec 2010 .,
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— obszar — gmina Dhugoteka,
— forma reklamowa — obiekt reklamowy typu brandmark’® umieszczony na porta-
lu informacyjnym Onet.pl

warto$¢ faktu liczba reakcji na formg reklamowa wynosi 215. Zostato to zobrazo-
wane na rys. 2. Zdefiniowanie wartosci wszystkich trzech wymiaréw spowodowato
wigc zlokalizowanie pojedynczej komorki w tabeli wielowymiarowej. Nalezy za-
uwazy¢, ze uzyskana warto$¢ faktu rowna 215 reakcji na reklamg odnosi si¢ do
okresu jednego dnia. Poniewaz rejestracja ruchu na witrynie odbywa si¢ co 1 se-
kundg, uzyskany wynik dla pojedynczego dnia wynika z podsumowania pojedyn-
czych faktéw znajdujacych sig na najnizszym poziomie szczegdtowosci.

liczba reakcji
na reklamg = 215

Dlugoteka
Jordanéw Slaski /
” .
> Katy Wroc%'awskle /
N Kobierzyce /
m otk
o Mietkéw
Siechnice
skyscryper
Sobdtka banner zwykty FORMA
Zérawina billboard REKLAMOWA
randmark
e Lt Lt
(=) [} (=) (=) (=) (=) o (=)
S 2 2 2 3 2 2 o
a 8 8 8 8 a a q
O \O O O O O \O O
S S S S S 2 S S
s Z d 2 X 2 =2 =5
CZAS

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

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Odpowiednio zaprojektowana kostka OLAP gromadzi wigc informacje na te-
mat faktow okreslajacych cechy iloSciowe oraz wymiardw, ktore wprowadzaja hie-
rarchiczna strukture danych i formutuja zakres ich analizy [Olszak, Zigba 2007].

3 Brandmark — graficzna forma reklamowa z grupy okien pop-up wyswietlajaca si¢ nad trescia
strony w momencie wejscia na nig; jego specyficzne cechy to mozliwos$¢ przybierania dowolnego
ksztaltu oraz posiadanie opcji przesuwania w obregbie okna przegladarki.
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5. Operacje analizy wielowymiarowych danych o przebiegu
kampanii e-promocyjnych

Uzytkownicy koncowi, tj. decydenci, analitycy itp., chcacy w petni korzysta¢ z za-
sobow informacyjnych zawartych w kostce OLAP, maja do dyspozycji szereg ope-
racji analizy wielowymiarowej. Operacje te umozliwiaja sprawne poruszanie si¢
wewnatrz kostki, w znacznym stopniu wspomagaja tez proces wyszukiwania poza-
danych informacji, tworzenia wizualizacji i zestawien danych, jak rowniez ich in-
terpretacji oraz wyciagania wlasciwych wnioskow. Mozna wyrdznié takie operacje
analizy OLAP, 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].

Wymienione operacje zostana ponizej oméwione na przyktadzie zobrazowane;j
na rys. 3 kostki wielowymiarowej. Zakres analizy, raportowania i wizualizacji be-
dzie zatem dotyczyt faktu — reakcje na formg reklamowa, ktory bedzie rozpatrywa-
ny wedtug trzech wymiarow, tj. czas, obszar i forma reklamowa.

dolnoslaskie 3
opolskie //
OBSZAR / %
$laskie / )
anner
fubuskie billboard FORMA
brandmark REKLAMOWA

S (e S (e S
S 2 2 2 =
S S (=] (=] S
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I N e B
S S = 2 39
N on <t v \O
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CZAS

Rys. 3. Kostka wielowymiarowa dla faktu liczba reakcji na formg reklamowa
przez pryzmat wymiardw czas, obszar i forma reklamowa

Zrédlo: opracowanie whasne.
Rozwinigcie-drazenie oraz zwinigcie-agregacja sa operacjami, ktore bazuja na

hierarchicznej strukturze poszczegdlnych wymiarow. Uzytkownik kierujacy zapy-
tanie do bazy moze wigc dowolnie przechodzi¢ przez kolejne poziomy szczegoto-
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wosci, aby finalnie dostosowaé¢ koncowy raport do swoich oczekiwan. Operacja
rozwinigcia (drill-down) umozliwia przechodzenie z pozioméw bardziej ogolnych
do tych, ktore charakteryzuja si¢ wigksza szczegdtowoscia danych. W analizowa-
nym przypadku wymiar obszar odnosi si¢ do czterech wojewddztw, a jego hierar-
chia pozioméw to wojewddztwo — powiat — gmina — miejscowos¢. Jezeli in-
formacje o reakcjach internautow z poszczegolnych wojewodztw sa dla uzytkow-
nika koncowego zbyt ogdlne, moze on poprzez operacj¢ drazenia uszczegdlowic
analiz¢ np. do poziomu wszystkich powiatdéw wojewodztwa dolnoslaskiego. Na
rys. 4 przedstawione zostaty przyktadowe raporty, ktore ukazuja zasade dziatania
operacji rozwijania w wymiarze obszar.

LICZBA REAKCJI NA REKLAME
OBSZAR CZAS (dzien
(wojewédztwo) | 12.01.2010 | 13.01.2010 | 14.01.2010 | 15.01.2010 | 16.01.2010
Dolnoslaskie 2208 2458 2820 2801 2429 | -I
Opolskie 1098 944 665 588 432
Slaskie 1232 1021 670 509 422 -
Lubuskie 432 543 503 412 399 |
L] — - -
="
LICZBA REAKCJI NA REKLAME
OBSZAR CZAS (dzien
(powiat) 12.01.2010 13.01.2010 | 14.01.2010 | 15.01.2010 | 16.01.2010
Bolestawiecki 82 89 98 101 86
Dzierzoniowski 79 85 101 99 89
Glogowski 62 60 59 72 78
Gorowski 57 62 72 75 65
Jaworski 40 55 54 60 55
Jeleniogodrskie 148 201 245 201 160
[ n [ ] [ ] n [
| | [} | | | | [} [}
| | [} | | | | [} [}
Zgorzelecki 78 65 87 80 78
Zlotoryjski 65 78 82 95 74

Rys. 4. Zasada dziatania operacji drazenia

Zrodto: opracowanie wlasne.

Operacja odwrotng do drazenia jest zwinigcie (roll-up), zwane rowniez podsumo-
waniem. Jest ono technikg eksplorowania danych przez uzytkownika, polegajaca na
przechodzeniu w obszarze wybranego wymiaru od danych szczegdtowych do danych
znajdujacych si¢ na wyzszym poziomie agregacji. Operacja ta dokonuje wigc konsoli-
dacji danych z nizszego poziomu hierarchii wymiaru poprzez wyliczenie nowej miary
na wyzszym poziomie ogolnosci [Jarke i in. 2003]. Umozliwia to prezentacje powsta-
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lych w ten sposob agregatow. Przykladem moze by¢ zwinigcie dni do tygodni lub mie-
siegcy w ramach wymiaru czas w sytuacji, gdy kampania promocyjna w internecie pro-
wadzona jest przez dtuzszy okres. Dzigki temu osoba analizujaca dane moze skonfron-
towac ze soba wyniki dotyczace reakcji na reklame np. w kolejnych tygodniach.

W sytuacji zdefiniowania warto$ci jednego z wymiaréw zakres wartosci pozo-
statych wymiaréow utworzy plaster (sl/ice), okreslany rowniez podkostka (subcube).
Powstanie on na skutek wyodrgbnienia go z kostki wielowymiarowej. Operacja,
ktora jest za to odpowiedzialna, nosi nazwe wycinania lub selekcji (slice and dice).
Zatozmy, ze ze wszystkich danych zawartych w przestrzeni kostki z rys. 3 chcemy
ograniczy¢ si¢ jedynie do analizy dotyczacej dnia 16 stycznia 2010 r. Wykorzystu-
jac operacj¢ wycinania, definiujemy wigc warunek, tj. wymiar czas = 16.01.2010 r.,
co powoduje wycigcie konkretnego plastra. Wowczas mozliwa jest analiza i pre-
zentacja danych z wszystkich czterech wojewodztw, dotyczaca wszystkich form
reklamowych, ale jedynie w powyzej okreslonym dniu. Mechanizm dziatania ope-
racji selekcji oraz przyktadowy raport po jej dokonaniu przedstawiono na rys. 5.
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'
LICZBA REAKCJI NA REKLAME
gdzie CZAS = 16.01.2010
FORMA REKLAMOWA
OBSZAR banner | billboard | brandmark
Dolnos$laskie | 410 599 1420
Opolskie 98 133 201
Slaskie 87 138 197
Lubuskie 54 86 259

Rys. 5. Mechanizm dziatania operacji selekcji oraz przyktadowy raport z wybranego dnia

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Kolejna operacja, ktora w znaczny sposob usprawnia prezentacje danych za-
wartych w tablicy wielowymiarowej, jest operacja obracania (pivot). Opiera sig¢ ona
na zmianie orientacji kostki OLAP, tzn. powoduje, ze uzytkownik moze dowolnie
okreslac, z perspektywy jakiego wymiaru chce analizowa¢ dane. Efektem konco-
wym operacji obracania widocznym w raporcie prezentujacym wyniki moze by¢
m.in. [Jarke i in. 2003]:

zamiana miejscami kolumn i wierszy,

— przeniesienie wybranego wymiaru z wierszy do kolumn,
— zamiana wymiaru wykorzystywanego do prezentacji danych na inny, ktory be-
dzie stanowil nowy wiersz lub kolumneg.

W zaleznosci od poszukiwanej informacji czy tez oczekiwanej postaci raportu
uzytkownik koncowy moze dokona¢ zmian orientacji kostki w pionie lub w po-
ziomie. Obracanie daje wigc szanse na zwigkszenie stopnia przejrzystosci wygene-
rowanego zestawienia danych oraz umozliwia dostosowanie uktadu informacji do
indywidualnych potrzeb decydenta czy analityka.

Zawarte w kostce wielowymiarowej fakty moga by¢ podstawa do obliczania
roéznorodnych dziatan, wskaznikow liczbowych oraz modeli [Surma 2009], ktore
moga wiele wnosi¢ do analizy badanego zjawiska, np. sprzedazy, stanoéw magazy-
nowych, efektow kampanii promocyjnych. Warto podkresli¢, ze otrzymane wyniki
mozna rozpatrywac przez pryzmat wymiaréow znajdujacych si¢ na osiach kostki.
Wykorzystywane dziatania maja najczesciej charakter matematyczny, statystyczny
i ekonometryczny. Mozna do nich zaliczy¢ [Surma 2009]:

— sumowanie,

— wyciaganie $redniej,

— obliczanie maksymalnej i minimalnej warto$ci,
— zliczanie elementow,

— sortowanie,

— grupowanie wartosci wedlug okreslonego pola,
— selekcje wedtug zatozonego kryterium.

Mozliwe do zastosowania wskazniki liczbowe sa uzaleznione od charakteru
analizowanego faktu, np. dla sprzedazy moga to by¢ wskazniki zyskownosci, rota-
cji zapasow itp. W przypadku wyspecyfikowanego we wczesniejszej czescei artyku-
hu faktu zainteresowanie kampania promocyjna w internecie pod uwage moga by¢
brane takie wskazniki, jak m.in.:

— CRT (click throught rate) — tzw. wspotczynnik ,klikalno$ci”, ktory wyraza sto-
sunek migdzy odstonami reklamy a liczba kliknig¢ na t¢ form¢ promocyjna,

—  PPC (pay-per-click) — wskaznik okreslajacy, jaki koszt za jedno kliknigcie na
forme promocyjna przez internautg ponosi promujace si¢ w sieci przedsigbiorstwo,

— CPA (cost-per-action) — miernik kosztu za okreslona czynno$¢ (akcje) spowo-
dowana przez dana formg promocyjna, jakiej podejmie si¢ internauta (moze to
by¢ wypehienie ankiety, zaprenumerowanie na tej stronie newslettera itp.).



206 Karol Lopacinski

Specyficznymi odmianami tego wskaznika sa CPS (click-per-sale) okreslajacy
koszt przeprowadzenia przez internaute¢ zakupu na stronie reklamodawcy oraz
CPL (click-per-lead), czyli koszt zdobycia okreslonych danych na temat przy-
sztego lub potencjalnego klienta.

6. Zakonczenie

Narzedzia przetwarzania analitycznego on-line OLAP wykorzystywane sa po-
wszechnie w wielu obszarach biznesowych przedsigbiorstwa, takich jak: zarzadza-
nie finansami, sprzedaz, logistyka czy controlling. Wsparcie obszaru promocji in-
ternetowej, w tym szacowania jej efektow, jest jednakze sprawa stosunkowo nowa
i rzadko spotykang. Badanie skutecznosci promocji internetowej w Polsce odbywa
si¢ obecnie przede wszystkim za posrednictwem podmiotow zewngtrznych, ktéorym
firmy zlecaja wykonanie i wdrazanie kampanii promocyjnych w sieci, jak rOwniez
poprzez organizacje zajmujace si¢ badaniem dziatalnos$ci internetowej na naszym
rynku. Podmioty te przedstawiaja efekty dzialan e-promocyjnych w formie zwar-
tych raportow obrazujacych przebieg i wyniki okreslonych akcji promocyjnych.
Jednakze metodologia tych badan opiera si¢ najczgsciej na wykorzystywaniu jedy-
nie niektorych zrodet danych, metod, narzedzi i technologii. Nie jest wigc mozliwe
poznanie cato$ciowych ocen realizowanych kampanii.

W dzisiejszym, dynamicznie zmieniajacym si¢ otoczeniu firmy menedzerowie
ds. marketingu i promocji powinni podejmowac¢ decyzje w oparciu o znajomos¢
uzytecznej i mozliwie petnej informacji dostarczonej im w przejrzystej i zagrego-
wanej formie. Czgsto powinno si¢ pojawia¢ wowczas pytanie ,,dlaczego?” — w od-
niesieniu do przesztosci i przysztosci. Funkcjonalnos¢ i mozliwo$ci narzgdzi anali-
zy wielowymiarowej OLAP scharakteryzowanych w niniejszym artykule moga w
istotnym stopniu wspomagaé¢ odpowiedzi na tego typu pytania.
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APPLICATION OF ON-LINE ANALYTICAL PROCESSING (OLAP)
IN ESTIMATING OF INTERNET PROMOTION EFFECTIVENESS

Summary: Measuring effectiveness of the company's Internet promotion means a constant
need of collecting and analysing various data coming from many sources. Business Intelli-
gence tools lean on Data Warehouse offer wide opportunities of integrating, analysing and
processing information resources.

Especially useful are On-Line Analytical Processing tools which are designed for creat-
ing multidimensional analysis on diverse data from Data Warehouse. The results of the
analysis are introduced as comprehensive breakdowns, reports and visualizations which
clearly illustrate the course and the effects of company's actions.

OLAP solutions are implemented in many fields of operation of contemporary organi-
zations. However, the support in the field of Internet promotion and especially estimating its
effects is a very new and rare topic. This article presents directions in implementing On-
Line Analytical Processing tools in the field of estimating the effects of Internet promotion
of companies.
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