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MODEL TEMATYCZNEJ HURTOWNI DANYCH
NA POTRZEBY BADANIA PRZEBIEGU
I EFEKTOW KAMPANII E-MAILINGOWYCH

Streszczenie: W artykule zaprezentowane zostaty projekty modelu pojgciowego i logicznego
tematycznej hurtowni danych majacej zastosowanie w badaniu skutecznosci kampanii e-mail-
lingowych przedsigbiorstwa. Zadaniem hurtowni bgdzie gromadzenie, ujednolicanie i organi-
zowanie danych na temat przebiegu i efektow kampanii realizowanych w r6znych okresach.
W ramach projektu modelu pojeciowego scharakteryzowano modelowany obszar biznesowy,
uzytkownikow docelowych projektowanego narzedzia i zrodta danych zasilajace hurtownig,
a takze okreslono podstawowe fakty i wymiary hurtowni. Konstruujac model logiczny, doko-
nano wyboru jego struktury, zaprojektowano tabelg faktow oraz tabele wymiaré6w wraz z ich
atrybutami i elementami atrybutow. Ponadto zdefiniowano relacje taczace poszczegolne tabele.
Prototyp hurtowni tematycznej bedzie stanowil podstawg przeprowadzania analiz wielowy-
miarowych przy uzyciu narzedzi typu OLAP, ktorych zadaniem bedzie okreslanie skutecznosci
prowadzonych przez przedsigbiorstwo dziatan promocyjnych w Internecie.

Slowa kluczowe: promocja internetowa, kampanie e-mailingowe, pomiar skutecznosci pro-
mocji w Internecie, tematyczna hurtownia danych, model pojgciowy, model logiczny.

1. Wstepne zalozenia konstrukceji modelu

Kampanie promocyjne w sieci moga by¢ prowadzone z uzyciem réznorodnych na-
rzgdzi opartych na technologiach internetowych. Zakres mozliwych do zastosowa-
nia rozwiazan jest obecnie bardzo duzy. Wsréd instrumentéw wykorzystywanych
przez organizacje do osiagania swoich celéw promocyjnych w Internecie nalezy wy-
mieni¢ przede wszystkim firmowa strong WWW, tekstowa i multimedialng reklame
odstonowa na portalach i1 serwisach internetowych, promocje w wyszukiwarkach,
promocje za posrednictwem poczty elektronicznej, internetowe public relations,
promocjg na portalach spoteczno$ciowych oraz marketing wirusowy.

W niniejszym artykule, ktorego istota jest przedstawienie koncepcji modelu sza-
cowania skuteczno$ci promocji internetowej opartego na technologii Business Intel-
ligence, autor skoncentrowal si¢ na propozycji wykorzystania mozliwosci wspo-
mnianego modelu w kampaniach promocyjnych realizowanych z wykorzystaniem
poczty elektronicznej (kampanii e-mailingowych).
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Dane opisujace przebieg tego typu kampanii moga by¢ bardzo cennym materia-
lem w badaniu skutecznosci dzialan promocyjnych przedsigbiorstwa w Internecie.
Problem polega na tym, ze dane te sa zazwyczaj rozproszone i pochodza z réznych
zrodet, a takze maja odmienne typy i formaty. Warunkiem ich przydatnosci jest zapro-
jektowanie wlasciwej bazy danych, wewnatrz ktorej zasoby informacyjne dotyczace
kolejnych kampanii beda sukcesywnie zapisywane i gromadzone oraz porzadkowane
i yjednolicane. Zorganizowane w ten sposob moga by¢ nastgpnie odpowiednio prze-
twarzane 1 stanowi¢ podstawg badan skutecznosci danych kampanii z wykorzysta-
niem narzedzi analitycznych. Wyniki analiz w formie zwigztych i kompleksowych
zestawien moga by¢ nastgpnie udostgpniane za posrednictwem narzedzi raportuja-
cych osobom zglaszajacym zapotrzebowanie na tego typu informacje.

Prowadzenie kampanii e-mailingowych nalezy uzna¢ za bardzo waski obszar
dziatalnos$ci biznesowej przedsigbiorstwa. Dlatego tez zasadne wydaje si¢, aby dane
o szczegdtowym przebiegu wspomnianych kampanii w czasie byty gromadzone w
tematycznych hurtowniach danych (data mart). Hurtownie tematyczne czgsto nazy-
wane sg rowniez hurtowniami OLAP (OnLine Analytical Processing), poniewaz ce-
lami ich budowy sa organizacja i przetwarzanie danych stricte na potrzeby analiz
i raportow OLAP.

Konkretyzujac, w ramach artykutu skonstruowane zostana modele pojgciowy
i logiczny tematycznej hurtowni danych majacej zastosowanie w badaniu skutecz-
nos$ci kampanii e-mailingowych. Jej zadaniem begdzie gromadzenie, ujednolicanie
1 organizowanie szczegdtowych danych na temat przebiegu i efektow realizowanych
w roéznych okresach czasu kampanii promocyjnych. Prototyp hurtowni tematyczne;j
bedzie stanowit podstawe do przeprowadzania analiz wielowymiarowych z uzyciem
narzedzi typu OLAP.

Na potrzeby artykutu przeprowadzone zostaty prace programistyczne, ktorych
rezultatem jest implementacja skonstruowanego modelu logicznego w rzeczywistej
tematycznej hurtowni danych. Platforma bazodanowa dla zaprojektowanej hurtowni
danych jest Microsoft SQL Server 2008 R2. Hurtownig zasilono danymi zrédtowy-
mi, ktore zostaly wygenerowane na bazie symulacji. Zgromadzone w ten sposob
zasoby informacyjne opisywac bgda przebieg siedmiu kampanii promocyjnych skle-
pu internetowego (ksiggarni internetowej) prowadzonych za posrednictwem poczty
elektronicznej w trzech okresach. Zasilona w ten sposob hurtownia bedzie umozli-
wiata dostep do swoich zasobow aplikacjom analityczno-raportujacym, tj. Microsoft
SQL Server Analysis Services, Visual Studio oraz Microsoft Excel, ktore autor wy-
korzystal w celu uzyskania wynikéw badania. Zastosowane aplikacje umozliwiaja
przeglad danych w perspektywach dostosowanych do potrzeb uzytkownikéw oraz
dokonywanie operacji z zakresu analizy wielowymiarowe;.

Tematyczna hurtownia danych na potrzeby badania skuteczno$ci kampanii pro-
mocyjnych w Internecie zostanie stworzona na podstawie modelu pojeciowego
(konceptualnego) i logicznego. Na ich podstawie mozliwe jest wygenerowanie mo-
delu fizycznego hurtowni, ktory zostanie zaimplementowany w wybranym systemie
baz danych [Todman 2005].
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Model pojeciowy (konceptualny) — jego tworzenie polega na ogdlnym opisie,
charakterystyce i analizie modelowanego obszaru dzialalno$ci przedsigbiorstwa pod
katem budowy struktur, zawartosci oraz wykorzystania hurtowni tematycznej. Na
tym etapie definiowane sa cele biznesowe, ktore majq zostac osiagnigte dzigki anali-
zie danych zgromadzonych w hurtowni. Docelowi uzytkownicy okreslaja wigc swo-
je potrzeby informacyjne oraz oczekiwania w zakresie analizy danych. Model poje-
ciowy okresla i definiuje zakres danych, ktore zasila hurtownig, oraz sposoby
zarzadzania i udostgpniania danych uzytkownikom. Pokazuje wigc, jakie dane znaj-
da si¢ w hurtowni oraz jak przetozy si¢ to na uktad poszczegdlnych tabel faktow
i wymiardw, przy zatozeniu, ze hurtownia bedzie miata strukturg relacyjna.

Model logiczny — stanowi podstawe okreslenia schematu bazy danych bedacej
podstawa hurtowni. Zawiera szczegotowa charakterystyke faktow, miar, wymiarow
1 atrybutdw wymiaréw, a takze opisuje rodzaje i charakter powiazan migdzy danymi.
Na tym etapie projektowane sa tabele faktow i wymiarow wchodzace w sktad
hurtowni oraz taczace je relacje. Ponadto okreslane sa tez nazwy poszczegdlnych pol
w tabelach, typy znajdujacych si¢ w nich danych, definiowane sa klucze itd.

2. Budowa modelu pojeciowego tematycznej hurtowni danych
2.1. Charakterystyka obszaru (procesu) biznesowego do modelowania

Rozwazania na temat koncepcji modelu tematycznej hurtowni danych wspomagaja-
cej badanie skutecznosci kampanii promocyjnych nalezy rozpoczac od scharaktery-
zowania rzeczywistosci biznesowej, ktora bedzie opisywac model. Dlatego tez autor
stworzyt studium przypadku odnoszace si¢ do realnej sytuacji rynkowej. Podmio-
tem, ktory bedzie uzytkownikiem projektowanej hurtowni tematycznej, bedzie firma
Book-Net Sp. z 0.0. Przedsigbiorstwo to prowadzi sklep internetowy, w ktorego
ofercie znajduja si¢ przede wszystkim ksiazki i czasopisma. Ksiggarnia internetowa
Book-Net jest serwisem transakcyjnym o zasiggu ogolnopolskim.

Firma Book-Net od wielu lat prowadzi r6znego typu dziatania promocyjne za
posrednictwem Internetu. Ze wzgledu na fakt posiadania dtugiej listy adresow inter-
netowych osob zarejestrowanych w sklepie najbardziej odpowiednia forma promo-
wania ksiggarni oraz jej oferty wydaja si¢ kampanie reklamowe za posrednictwem
poczty elektronicznej (kampanie e-mailingowe). Kampanie tego typu polegaja na
wysytaniu reklamowych listow elektronicznych na indywidualne adresy e-mail od-
biorcow promocji.

Podstawowa kwestig przy stosowaniu tej formy promocji jest zatem stworzenie
bazy uzytkownikow, ktorzy beda odbiorcami komunikatow promocyjnych. W przy-
padku Ksiggarni Book-Net baza adresowa sktada si¢ z adreséw e-mail prawie 150 tys.
odbiorcow, w tym ok. 100 tys. uzytkownikow z zarejestrowanym kontem w ksiggar-
ni. Osoby te w procesie rejestracji podaty nie tylko swoj e-mail, ale takze wybrane
dane osobowe. Dlatego tez kazdy taki uzytkownik opisany jest przez cechy o cha-
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rakterze geograficznym, np. miejscowos$¢, wojewddztwo, demograficznym, np.
wiek, pte¢, zawodd, oraz psychograficznym, np. zainteresowania. Cechy moga by¢
bardzo przydatnymi informacjami dla sklepu, poniewaz na ich podstawie mozna
dokonywac¢ segmentacji konsumentéw. W stosunku do odbiorcéw z réznych seg-
mentow mozliwe bedzie wigc dostosowywanie tematyki i tre$ci wiadomosci rekla-
mowych w zaleznos$ci od zdeklarowanych cech indywidualnych.

Wysytane do adresatow wiadomosci promocyjne zlozone sa z pola z tytulem
wiadomosci oraz pola zawierajacego nazwe lub opis nadawcy. Wewnatrz wiadomo-
$ci znajduje si¢ forma promocyjna, ktora ma okreslony format, szate graficzna,
czcionkg itp. Zawiera ponadto odnos$niki, tj. linki przenoszace na konkretng strong
oraz tekstowy komunikat reklamowy. Zawarto$¢ pol z tytutem i nazwa nadawcy
wiadomos$ci ma zachgci¢ adresatow do jej otwarcia, natomiast obiekty i hasta pro-
mocyjne maja za zadanie zmobilizowa¢ internautdw do reakeji, ktora polega na klik-
nigciu na nie.

Przed kazda kampania stawiane sa okreslone cele, ktore przedsigbiorstwo ma
zamiar osiagnac. Cele moga mie¢ charakter wizerunkowy, co jest zwiazane ze zwigk-
szeniem znajomosci firmy i jej produktow wsrod odbiorcow promocji lub utrwalenia
przekazu reklamowego w ich $wiadomos$ci. W takiej sytuacji za osiagnigcie celu
mozna uzna¢ juz samo otwarcie wiadomosci i zapoznanie si¢ z jej trescia. Nalezy
jednak zauwazy¢, ze przed promocja prowadzona z uzyciem poczty elektronicznej
stawiane sa raczej cele typu direct response, nazywane rowniez sprzedazowymi. Ich
osiagnigcie nie musi koniecznie polega¢ na zakupie produktu na stronie, ale powin-
no by¢ zwiazane z wykonaniem przez internautg jakich$ dziatan po otwarciu e-maila,
np. kliknigcia na odnos$nik znajdujacy si¢ w obszarze formy promocyjnej. Spowodu-
je to przejscie zainteresowanego uzytkownika na stron¢ docelowa, gdzie moze on
dokona¢ roéznego rodzaju dziatan, takich jak np. wypehienie ankiety, pobranie na
stronie dodatkowych materiatdw, zarejestrowanie si¢ w serwisie poprzez zatozenie
konta, rezerwacja lub zakupu produktu w sklepie itp.

Kampanie e-mailingowe prowadzone przez firm¢ Book-Net prowadzone sa
w miarg regularnie i zwiazane sa z takimi zdarzeniami, jak okresowe promocje na
wybrane produkty, wprowadzanie nowej oferty produktowej, organizowanie kon-
kurséw, przeprowadzanie wsrod uzytkownikoéw badan ankietowych dotyczacych
oceny ksiegarni i jej produktow. Kierownictwo firmy Book-Net zdaje sobie sprawg,
ze prowadzone do tej pory akcje promocyjne za posrednictwem poczty elektronicznej
opieraly si¢ w duzej mierze na intuicji i kreatywnosci pracownikéw dzialu reklamy.
Kadra zarzadzajaca nie podejmowata decyzji dotyczacych nowych akcji promocyj-
nych na podstawie szczegdétowych raportow na temat skutecznos$ci przeprowadzo-
nych w przesztosci dziatan. Zarzadzajacy opierali si¢ jedynie na ogdlnych spostrze-
zeniach dotyczacych wynikow poszczegolnych kampanii. Dziatania promocyjne
poprzez poczte elektroniczng prowadzone sa przez firme na coraz wigksza skale,
co wynika z bardzo duzej liczby adresatow. Podejmowanie przemys$lanych i uzasad-
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nionych ruchow w obszarze reklamy e-mailingowej wymaga jednak informatyczne-
go wsparcia procesoOw szacowania efektow kolejnych kampanii promocyjnych. Nie-
zbedne jest zgromadzenie gigantycznej ilo$ci danych na temat internautow majacych
stycznos¢ z wiadomosciami promocyjnymi, ich zachowan i aktywnosci. Uzyskanie
tego typu zasobow informacyjnych jest mozliwe, jednakze wymaga importu danych
z roznych zrodet, takich jak serwery poczty elektronicznej, serwery serwisu interne-
towego ksiggarni, a takze istniejace w przedsigbiorstwie bazy danych.

2.2. Uzytkownicy docelowi hurtowni i uzasadnienie biznesowe jej budowy

Uzytkownikami informacji, ktore beda pochodzity z projektowanej hurtowni da-

nych, beda przede wszystkim osoby odpowiedzialne za planowanie, wykonanie

i koordynowanie poszczego6lnych kampanii e-mailingowych. Fakt posiadania doste-

pu do doktadnych danych na temat przebiegu i skutecznosci kampanii w réoznych

uktadach i na dowolnych poziomach szczegdtowosci daje bowiem mozliwos$¢ wy-
ciagania prawidtowych wnioskéw w przysztosci, a co za tym idzie, optymalizowa-
nia prac nad kolejnymi kampaniami tego typu.

Projektowana hurtownia bedzie stanowita zrédto cennych informacji takze dla
kadry zarzadzajacej koordynujacej dziatania promocyjne w Internecie z wykorzysta-
niem réznych instrumentow i narzedzi.

Formutujac uzasadnienie biznesowe dla budowy opisywanej hurtowni, nalezy
okresli¢ najwazniejsze efekty analiz, ktore beda mozliwe do przeprowadzenia na
podstawie zgromadzonych w niej danych. W tym celu najlepiej jest sformutowac
przyktadowe zapytania, ktore decydenci, menedzerowie lub analitycy beda zgtaszac
do opisywanej hurtowni tematycznej. Pytania moga mie¢ nastgpujaca tresc:

— Ktoére formy reklamowe umieszczane w wiadomosciach przyciagaty najwicksze
zainteresowanie uzytkownikéw i spowodowaty odwiedziny sklepu interneto-
wego?

— Jakie bylo zainteresowanie kampania w kolejnych dniach jej trwania oraz w po-
szczegdlnych porach dnia?

— Ktora forma reklamowa wykorzystana w kampanii przyniosta najlepsze wyniki
w grupach odbiorcéw o okreslonych cechach demograficznych?

— Jakie sa glowne powody niedostarczenia wiadomosci do adresatow?

— Ktore wiadomos$ci maja niepoprawna strukture i tres¢, co powoduje wysoki
wskaznik odrzucen przez filtry antyspamowe?

Analiza i interpretacja zgromadzonych w hurtowni zasobow informacyjnych po-
winny wigc pozwala¢ na udzielanie szybkich i trafnych odpowiedzi na pytania zwia-
zane ze skuteczno$cia danej kampanii e-mailingowej oraz jej poszczeg6lnych ele-
mentow. Definiujac gtéwny cel budowy hurtowni, mozna okresli¢ go jako wzrost
skutecznosci prowadzonych kampanii promocyjnych prowadzonych za posrednic-
twem poczty elektroniczne;.
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2.3. Zrédla danych zasilajace tematyczna hurtownie danych

Hurtownia bedzie zasilana z kilku zrodet danych, ktorymi dysponuje przedsigbior-
stwo. Pierwszym z nich bedzie baza zarejestrowanych uzytkownikow sklepu inter-
netowego, ktora zawiera adresy e-mail umozliwiajace kontakt. Kazdy uzytkownik
opisany jest ponadto przez zestaw cech geograficznych, demograficznych i psycho-
graficznych, ktore go charakteryzuja i umozliwiaja przypisanie do okreslonej grupy
odbiorcéw promocji.

Z punktu widzenia szacowania skutecznosci akcji promocyjnych szczegdlnie
wazne sa zrodta danych, ktore gromadza szczegotowe dane z okresoéw realizacji
kolejnych kampanii opisujace zachowania poszczegdlnych odbiorcow. Przebieg
kampanii oraz ich poszczeg6lne parametry, poczynajac od momentu rozpoczecia, az
do momentu zakonczenia, rejestrowane sa przez serwery poczty elektroniczne;j,
z ktorej wysytane sa wiadomosci reklamowe. Dlatego tez podstawowym zrodtem,
z ktorego pobierane beda dane do projektowanej hurtowni, sa logi serwera poczty
elektronicznej przedsigbiorstwa.

Kolejnym zrédiem, z ktérego importowane bgda dane do hurtowni tematyczne;j,
beda logi serwerdéw, na ktérych znajduja si¢ strona ksiggarni lub strony utworzone
specjalnie na potrzeby konkretnych kampanii promocyjnych. Programy $ledzace
umieszczone na stronie przedsigbiorstwa lub danej kampanii pozwalaja na monito-
rowanie ruchu, ktérego zrodlem sa wiadomosci promocyjne wysylane na skrzynki
e-mail. Monitoring witryny umozliwia uzyskanie wielu szczegdétowo okreslonych w
czasie (doktadna data i godzina) danych, takich jak: odstony strony docelowej kam-
panii, odwiedziny uzytkownikow, ktérzy sa adresatami wiadomos$ci promocyjnych,
dtugos¢ poszczegolnych wizyt, klikanie na elementy strony, wypelnienie formularza
stworzonego na potrzeby kampanii, zalozenie konta w sklepie.

Ponadto serwery ksiggarni internetowej Book-Net gromadza szczegolowe dane
na temat konkretnych, tj. zalogowanych, uzytkownikéw. Dotyczy to takich dziatan,
jak: zlozenie zamdwienia na dany towar, dokonanie rezerwacji produktu, wystanie
zapytania zwigzanego z oferta lub skomentowanie produktu. Tego typu informacje
moga by¢ réwniez przydatnym zasobem zasilajacym hurtownig tematyczna.

2.4. Okreslenie faktow, miar i wymiaréw dla modelowanego obszaru

Projekt i sposob modelowania danych w hurtowni powinien wynika¢ z przewidywa-
nego zakresu informacji, jakich ma ona dostarczy¢ na potrzeby decyzyjne w przed-
sigbiorstwie. Konstruujac model pojeciowy hurtowni, nalezy wigc wyspecyfikowaé
przede wszystkim wskazniki biznesowe, ktore beda w pdzniejszym etapie analizo-
wane w roéznych przekrojach i perspektywach. Wskazniki te w omawianym przypad-
ku beda si¢ wiazaty, najogolniej moéwiac, z efektami, jakie przyniesie dana kampania
e-mailingowa. Efekty te wyrazaja si¢ przede wszystkim zainteresowaniem odbior-
cow dziataniami promocyjnymi przedsigbiorstwa. Dotyczy to réznego rodzaju ocze-
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kiwanych przez firme¢ dziatan, ktérych poszczegdlni adresaci dokonuja podczas
trwania akcji promocyjnej. Dziatania te polegaja przede wszystkim na otwarciu wia-
domosci i na kontakcie z reklama, a takze na bezposredniej reakcji na reklame w
postaci kliknigcia na umieszczane w e-mailu formy promocyjne, ktore przenosza na
strong docelowa kampanii. Z powyzszego wynika, ze efekty kampanii beda obiek-
tem analizy, co oznacza, ze w projektowanej hurtowni tematycznej nalezy je trakto-
wac jako zbior tzw. faktow. Fakt opisuje pojedyncze zdarzenie i jest dang ilo§ciowa,
ktora reprezentuje aktywnos¢ biznesowa [Nycz 2009].

Fakty opisane sa natomiast przez wymiary, ktore okreslaja kontekst analizy.
Mozna wigc przyjac, ze pojedynczy wymiar jest okre§lona cecha, ktora charaktery-
zuje dany fakt i umozliwia powigzanie go z wystgpujacymi w modelu pojgciami.
Dlatego tez w rozpatrywanym przypadku fakty, tj. efekty kampanii promocyjne;j
prowadzonej z uzyciem poczty elektronicznej, mozna rozpatrywa¢ wedlug siedmiu
wyszczegolnionych wymiarow.

1. Wymiar CZAS — szczegdlowo umiejscawia w czasie poszczegolne zdarzenia
w ramach kampanii, ktore zostaty zarejestrowane w trakcie jej trwania.

2. Wymiar WIADOMOSC — charakteryzuje elektroniczne przesytki promocyjne
wysytane w ramach kampanii i wy$wietlajace si¢ w skrzynce odbiorczej internauty.

3. Wymiar FORMA REKLAMOWA — okres$la umieszczane w wiadomosci, po-
siadajace rozne formaty i wtasciwosci, obiekty reklamowe zawierajace w sobie odnos-
niki (linki), ktorych kliknigcie powoduje przejscie na strong docelowa kampanii.

4. Wymiar REKLAMA — odnosi si¢ do komunikatéw promocyjnych umieszcza-
nych w obszarze form reklamowych; zawieraja hasta i/lub tresci promocyjne majace
na celu przyciagnigcie uwagi adresatow wiadomosci.

5. Wymiar KAMPANIA — okre$la ogolna charakterystyke kampanii, jej nazwe,
cechy itp.

6. Wymiar UZYTKOWNIK — charakteryzuje wybrane cechy adresatow kampa-
nii promocyjnej, czyli osoby, do ktorych wysytane sa wiadomosci promocyjne.

7. Wymiar AKCJA — charakteryzuje rodzaje zdarzen, ktére moga wystapi¢ w
okresie trwania kampanii e-mailingowej; moga by¢ one zwiazane z reakcjami od-
biorcéw (np. otwarcie, kliknigcie) lub dotyczy¢ akcji natury technicznej wiazacych
si¢ z komunikacja pomigdzy serwerem nadawcy i skrzynka odbiorcy wiadomosci
(np. zwrot, odrzucenie).

Opracowywany model pojeciowy tematycznej hurtowni danych mozna zapre-
zentowac z wykorzystaniem techniki modelowania punktowego (dot modeling) [Ca-
milovic, Becejski-Vujaklija, Gospic 2009]. Modelowanie punktowe jest metoda po-
zwalajaca na stworzenie ogdlnego modelu pojeciowego hurtowni w postaci diagramu,
ktory bedzie obrazowal sposodb postrzegania obszaru do analizy z punktu widzenia
wymiarow. W metodzie tej centralna czg$¢ modelu, ktora odnosi si¢ do zachowan,
czyli faktow, jest reprezentowana przez punkt [Todman 2005]. Wymiary, wedtug
ktorych dokonywane bgda analizy umiejscowione sg wokot faktu i reprezentowane
sa przez nazwy. Pomigdzy faktem a wymiarami znajduja si¢ taczniki. Diagram punk-
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towy projektowanej hurtowni tematycznej znajduje si¢ na rys. 1. Przedstawia on w
bardzo ogdlny sposob informacje na temat pojec, ktore beda podlegac pozniejszej
analizie.

CZAS
FORMA REKLAMOWA

EFEKTY
KAMPANII

UZYTKOWNIK

REKLAMA

KAMPANIA .
WIADOMOSC

AKCJA

Rys. 1. Wielowymiarowy model punktowy hurtowni tematycznej

Zrodto: opracowanie wiasne.

Podsumowujac: stworzony model pojeciowy ma strukturg gwiazdy, a wyszcze-
golnione w nim fakty umozliwiaja analiz¢ efektéw promocyjnych kampanii
e-mailingowych zard6wno w odniesieniu do czasu prowadzenia kampanii, uzywanych
w nich narzedzi i komunikatow promocyjnych, jak i z punktu widzenia geograficz-
nych, demograficznych oraz psychograficznych cech odbiorcéw promocji.

3. Konstrukcja modelu logicznego hurtowni tematycznej

Na podstawie modelu konceptualnego stworzony zostat model logiczny tematyczne;j
hurtowni danych. Model ten bedzie stanowit fundament dla schematu bazy danych,
ktora, realizujac zatozenia modelu pojeciowego, umozliwi jednoczesnie formutowa-
nie mechanizmoéw raportowania, zapytan, analiz wielowymiarowych oraz drazenia
danych [Olszak 2007].

W okreslaniu postaci modelu logicznego zasadnicza sprawa jest zaprojektowanie
struktury diagramow wchodzacych w jego sktad i zawierajacych definicje faktow,
wymiaréw, miar, atrybutow wymiarow i relacji pomigdzy atrybutami wymiarow.

3.1. Wybér struktury modelu logicznego

Opisywany model logiczny tematycznej hurtowni danych bedzie miat wielowymia-
rowg strukturg charakterystyczna dla schematu gwiazdy. Oznacza to, ze pojedyncza
tabela zawierajaca dane faktograficzne otoczona bedzie przez tabele referencyjne
zawierajace dane na temat wymiarow analizy. Tabela faktow bedzie powiazana
z tabelami wymiardw poprzez odpowiednie relacje pomigdzy polami. W tak okre-
slonej strukturze w nastepnej kolejnosci nalezy zawrze¢ fakty i wymiary, ktore beda
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istota hurtowni tematycznej. Zaréwno fakty, jak i wymiary nalezy umiejscowi¢ w
odpowiednio zaprojektowanych tabelach, co umozliwi wyspecyfikowanie danych
niezbednych do pozniejszej analizy.

3.2. Okreslenie tabel wymiaréw dla projektowanej hurtowni

Na etapie modelowania pojeciowego wyodrebnionych zostato siedem wymiaréw,
wedlug ktérych opisywa¢ mozna przebieg i efekty poszczegodlnych kampanii
e-mailingowych. W modelu logicznych tworzonej hurtowni dane dotyczace kazde-
go z wymiarow zgromadzone zostana w formie siedmiu oddzielnych tabeli wy-
miarow, tj.:

1) tabela CZAS, w ktorej zawarte beda dane opisujace wymiar CZAS;

2) tabela AKCJA, w ktorej zawarte beda dane opisujace wymiar AKCJA;

3) tabela UZYTKOWNIK, w ktorej zawarte beda dane opisujace wymiar UZYT-
KOWNIK;

4) tabela WIADOMOSC, w ktorej zawarte beda dane opisujace wymiar WIA-
DOMOSC;

5) tabela FORMA REKLAMOWA, w ktorej zawarte beda dane opisujace wy-
miar FORMA REKLAMOWA;

6) tabela REKLAMA, w ktorej zawarte beda dane opisujace wymiar REKLA-
MA;

7) tabela KAMPANIA, w ktorej zawarte beda dane opisujace wymiar KAMPA-
NIA.

Kazda tabela wymiaru zawiera kilka atrybutow opisowych, ktore charakteryzo-
wacé beda zawarte w poszczegolnych tabelach obiekty. Atrybuty sa wigc cechami
wymiaru i zawieraja dodatkowe informacje opisujace fakty. Umozliwiaja ponadto
logiczne pogrupowanie elementow w ramach istniejacych wymiaréw. Prawidiowe
wyznaczenie atrybutow ma duze znaczenie dla uzytkownika koncowego, poniewaz
bedzie on formutowat zakresy interesujacych go analiz wedlug jednego lub kilku
atrybutow. Odpowiednio wybrane i zdefiniowane atrybuty daja wigc szansg na okre-
slenie wstepnego wygladu raportow, sprecyzowanie perspektyw analizy oraz ustale-
nie jej poziomow szczegdlowosci. Atrybuty sktadaja sig z okreslonej liczby elemen-
téw, ktore zawieraja w sobie wartosci opisujace modelowang rzeczywistos¢, takie
jak poszczegolne polskie wojewodzka, z ktorych pochodzg odbiorcy kampanii pro-
mocyjnej, nazwy i rodzaje internetowych form reklamowych, miesiace i godziny
prowadzenia kampanii [Januszewski 2008]. Nalezy zauwazy¢, ze na etapie tworze-
nia raportow to witasnie wedhug wartosci atrybutéw mozna grupowaé informacje
w poszczegolnych zestawieniach.

Ponizej przedstawiono szczegotowe specyfikacje wszystkich tabel wymiarow.
Zawierajq one uktad pol w tabelach, informacj¢ na temat tego, czy dane pole trakto-
wane jest jako atrybut, oraz wybrane elementy okreslonych atrybutéw wymiarow.
Ponadto w zestawieniu tabel wymiaréw zaznaczone zostaty (poprzez pogrubienie



Karol Lopacinski

104

- AN IfOVILSArdad VIvd
ST YT €T TT 1T 0T 61 81 el SHIM
"7 U109Z0Z§ YSURPD) ‘MONBIY ‘MBOIM DSOMODSIEIN
“r*opysjodo[arm “apysrowodorupoyoez dnskls ‘orjse[sou[op Bl OMLZAOMITOM
*** ‘osouzoky/eloeyTunwoyo[o) ‘eyneu/eloeynpa 9somoxueq I dSUBUI} ey, VZNV YL
*+* I9ZpaudAIUMOIRDY ‘Npuey 1 3ngsn yrumoorld ‘Udzonuopnis ey, AOMVZ
**+ ‘oureaorjod ‘Orupais ‘9mopomez dzorupesez ‘omomelspod yelL HINADTVLIZSAM
BUZAZOZdW — ] “B121q0Y — 3 el Dd1d
*+ ‘woorrews ‘[d-eLoyur ‘d-zo ‘d-1ou0 el AMOLZOOd WHISAS
- 9IN TV STIAY
KumApyearu ‘KumApie 110Jo Auemosarojurez ‘1fs1omuoy] jeuosjop uarp Aurelousiod Guarpy el VIINMOMLAZN SNIVLS S
Amomeyspod zonpyp AN VIINAOMLAZA dI |-MoxAz
weds oruednzipo
‘Apremy Joimz “jod ‘MI0Z J0IMZ ‘BNUAZIYS eupod 10IMZ ‘BIOMIDS JASOPIIU JOIMZ ‘B[OBUSAZAI “RIUSIMOWERZ JIUIZOJZ
“BJUOY OTUAZOJLZ ‘BZIB[NUIIOY OTUSTUFRAM QTODTUNIY ‘DI0IBM]O DT0IBMIO QUIENIUN ‘DIUIZITR)SOP ‘BYJASAM ey, IOV VMZVN
VdSAO LMZ ‘SdMZ ‘SNMZ ZTd WVYZTZ ‘NONTVZ ‘dAM ST TN ‘MLO ‘MION 'LSOd ‘SAM el o3y Ao
Amomeyspod zonpy| AN 1rOMV dl eloyy
TTT016°8°L 9Tl el VANNAES
U016 °8°L 9SSy ET el VLOANIN
TLIL01'68°L 9SSy €Tl el VNIZdOD
o0u — 9 10z291m Auzod — ¢ 1070d1m Ausazom — ¢ ‘Orupnjodod ousozom — ¢ ‘warupnjod pazid — g ‘ouel — | el VINd Vi0d
0RIMS ‘puoIM ‘Kokmoeld JelL dAL NdI1zd
" “epols o101 aperzparuod el VMZVN NAIZd
TTTI0T 68 LS Y ET T el AN NINGODAL M NHIZA
TTTT0T 68 LS Y ET T el AN NOVISHIN M NAIZA
TTIL0L68LI9 S YT el AN NMOY M NdIZd
TTTI0T6 LS Y ETT el AN NAIZAAL
" foaziew AN[ ‘Ydz0k)s el VMZVN DVISHIN
TITI01'6'8°L°9°S v e Tl el AN OVISHIN
" ‘S10T ‘P10T €10T ‘T10T el AN 0¥
Amomeyspod zonpyp AN ASVZO dl sez)
mngAne AJuowo[d dueIqAz ngQAnYy ejod emzeN e[oqRL

momqgAne Kuowde sueiqim zeio AingAne Jod Amzeu moreruAm 9]oqe], *T BdqEL




105

Model tematycznej hurtowni danych a badania kampanii e-mailingowych

‘ousepm oruemooeldo :0poIz

- AIN VIDAZO0dZ0d VIVA
— SIN IINVANVY 19Zand
— QIN IINVAANVY STID
- AIN IINVANVY ¢TI0
- AIN IINVANVY €190
- SIN IINVANVY ¢TAD
- AIN IINVAANVY  [TdD
¢ elsiom 03091zp feizq ‘AulAoowoid yoa1zpAy, el IINVAAVI VMZVN
T AV T ANV JeL IINVAAV dO eIu
Amomeyspod zonpy AN IINVJIAVY @1 | -edwey
- 9IN SIdO
*** “1091ZP JIUBMOYIAM QLI0ZABY AIYISAZSM el VIALVINAL
- pold yorpisAzsm eyzruqQ ¢ -ozomemoydAm Aper azsdojleN el AMONVTIAI OTISVH
< 10Y01Z(] ‘[owold ULIZPAL el ANVTIEY VMZYN
TENTTYT Y AL ANV TIHY dOY ew
Amomeyspod zonpy AN ANVDIGY Al | -erpY
- 9IN SIdO
- ‘oyowoid ‘9 eyyeIs o el 1L M VIIAVID
-+ ‘Arezs ‘cAuo[1z ‘pjeueId el V1L 40103
U SL E 09 ‘g 08 AL NI'Td VOVM
%001 xd 009 xd 00§ el VNMO DSOMNOYAZS
0T LI ST el AVINZOY VINOIDZD
" [RLIY ‘BUBPIOA ‘BUWIOYR], JeL [VZAO¥ VIINOIDZO
Dl “TNLH el LVINIOA
e eiyeas + 1sY9) ‘eyiyeId el [VZAOd
 ‘KM0)I9JO IOPO[SMIU ‘BMOTUR[YAI BOT[qE) Jey, VIIOOALV eMOW
T AT AT M el TIEY ANYOA A0S -eppaa
Amomeyspod zonpyp AN TIH AWJOA dI BULIO Y
 QN-Yoog erureddisy elom], ‘emojouroiul BruIesdIsy — JON-Joog el ADMVAVN d70d
** ep A119J0 amoyjelAp ‘AulKooword yarzpA) eu seu op Awrezseidez el IDSONOAVIM TNLAL
TEMTMT M el 1DSONOAVIM A0 asow
Amomeyspod zonpyp AN IDSOINOAVIAM Al | -°PeIm
‘e AzZnu ‘0)od1Zp ‘OIMOIpZ el VINVAMOSTIAINIVZ
- OIN HIAIT
- SIN OMSIMZVN




106 Karol Lopacinski

i szare wypekienie komorek) tzw. klucze podstawowe. W danej tabeli jest nim
pole, ktére jednoznacznie identyfikuje wszystkie rekordy (wiersze) wystepujace
w owej tabeli. Dane zawarte w polu oznaczonym kluczem podstawowym sa wigc
unikalne dla danej tabeli, czyli nie ma mozliwosci, aby si¢ w niej powtorzyly.

Cecha charakterystyczna kazdej tablicy wymiaru jest ich wzgledna statycznos¢.
Wynika to z tego, ze dlugos¢ tabel wymiardw wzrasta niezbyt czgsto. Tabela AKCJA
jest najbardziej statyczna, poniewaz zawarta w niej lista typodw zdarzen, ktore moga
nastapi¢ podczas trwania kampanii e-mailingowej, jest kompletna z punktu widzenia
potrzeb informacyjnych przedsigbiorstwa. Nie wyklucza to oczywiscie zmian w
przysztosci. Tablice FORMA REKLAMOWA, REKLAMA, KAMPANIA, WIA-
DOMOSC moga natomiast zmieniaé¢ si¢ o wiele czgsciej poprzez dopisywanie do
nich dodatkowych krotek w miarg przeprowadzania kolejnych kampanii promocyj-
nych za posrednictwem poczty elektronicznej. Zmiany objetosci tych tabel nie beda
jednak duze i polega¢ beda na dodaniu, w zalezno$ci od tabeli, od kilku do kilku-
dziesigciu krotek. Moga by¢ to np. nazwy nowych kampanii, nowe hasta reklamowe,
tytuty wiadomosci, kategorie form reklamowych itp. Znacznie szybciej moze rozra-
sta¢ si¢ tablica UZY TKOWNIK, ktora musi by¢ regularnie aktualizowana przez do-
dawanie nowo pozyskanych internautow. Najmniej statyczna tabela wymiaru to
CZAS, ktéra powigkszac si¢ bedzie wraz z uptywem kolejnych kampanii. Dynamika
jej wzrostu zaleze¢ bedzie zatem od stopnia zainteresowania kampania i liczba reak-
cji na nig wérod jej adresatow.

3.3. Okreslenie struktury tabeli faktow

Konstruujac tabele faktow hurtowni tematycznej, nalezy przypomnie¢ ustalenia za-
warte w modelu pojeciowym, w ktoérym pojedynczy fakt zostat zdefiniowany jako
efekt kampanii e-mailingowej polegajacy na wystapieniu okre§lonego zdarzenia. Ta-
bela faktow nosi¢ bedzie nazwg ,,EFEKTY KAMPANII” i gromadzi¢ bedzie dane,
ktore beda docelowo podlega¢ analizom za posrednictwem narzedzi analityczno-
-raportujacych. Zasoby informacyjne znajdujace si¢ w omawianej tabeli beda bo-
wiem analizowane w przestrzeni wielowymiarowej utworzonej przez poszczegolne
wymiary oraz znajdujace si¢ w ich obrebie atrybuty szczegolowe.

Projektowana tablica faktow charakteryzuje si¢ bardzo duza objetoscia (liczba
wierszy) ze wzgledu na niezwykle wysoka ziarnisto$¢ gromadzonych w niej danych.
Informacje o faktach moga by¢ zapisywane z doktadnoscia do jednej sekundy. Bio-
rac pod uwagg, ze poszczegolne zdarzenia moga dotyczy¢ nawet 150 tys. adresatow
wiadomosci promocyjnych, wielkos¢ tabeli faktéw moze by¢ ogromna. Tabela fak-
tow ,,EFEKTY KAMPANII” ma zatem charakter wysoce dynamiczny, poniewaz
wraz z realizowanymi przez przedsigbiorstwo kolejnymi kampaniami zapisywane sa
w niej nowe fakty opisujace przebieg i efekty wspomnianych dziatan.

Zasadnicza sprawa w projektowaniu tabeli faktow jest wyodrebnienie wchodza-
cych w jej sktad pol. W ramach tabeli EFEKTY KAMPANII ujeto nastgpujace pola
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zawierajace identyfikatory atrybutow, ktére beda odnosity si¢ do tabel wymiarow.
Wyrozni¢ mozna siedem takich identyfikatorow: KOD CZASU, KOD UZYT-
KOWNIKA, KOD WIADOMOSCI, KOD FORMY REKLAMOWEJ, KOD RE-
KLAMY, KOD_KAMPANII, KOD AKCIJI. Wszystkie pola maja posta¢ liczbo-
wych numerdéw identyfikacyjnych i odnosza si¢ do analogicznych po6l we wszystkich
tabelach wymiarow.

Zazwyczaj tabele faktow w hurtowniach tematycznych, poza identyfikatorami
wymiaréw, zawieraja rowniez atrybuty definiujace miary. Miary (measures) podob-
nie jak wymiary opisuja fakty, a ponadto sa warto§ciami liczbowymi przyporzadko-
wanymi do okreslonego faktu. Nalezy tez zauwazy¢, ze warto$¢ kazdej zdefiniowa-
nej miary uzalezniona jest od zbioru wymiarow, ktore okreslaja kontekst miar [Nycz
2009].

Dla przyktadu dla faktu ,,sprzedaz” miara moze by¢ wartos¢ sprzedazy lub licz-
ba sprzedanych sztuk, poniewaz okreslona wartosciowo lub ilo§ciowo sprzedaz jest
wyznacznikiem zaistnienia faktu. Co wigcej, okreslone w ten sposob miary zaleza
od wymiar6éw, poniewaz np. wartos¢ sprzedazy moze dotyczy¢ konkretnego czasu,
produktu, sklepu, regionu itp. W niniejszym modelu fakty — efekty kampanii
e-mailingowej — moga by¢ opisane przez wiele miar, ktore maja charakter ilosciowy.
Wielkosci kazdej z miar okreslaja zatem w rdzny sposob to, jak ksztattuja si¢ efekty
kampanii e-mailingowej. W ramach modelu mozna wyszczegdlni¢ miary bezposred-
nio zwiazane z rodzajem zdarzen, ktore moga nastapi¢ w trakcie trwania kampanii,
takich jak liczba wystanych wiadomosci, liczba dostarczonych wiadomosci promo-
cyjnych, liczba unikalnych otwar¢ wiadomosci promocyjnych, liczba rezygnacji,
liczba zwrotow itp.

W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze rozdzielczos¢ procesu biznesowego, jakim
jest przebieg kampanii e-mailingowej, jest bardzo duza, a dane zrodtowe o zaintere-
sowaniu kampanig zapisywane sa w logach serwera poczty elektronicznej z doktad-
noscig do sekundy. Tak duza ziarnisto$¢ jest niezbgdna, poniewaz dane opisujace
pojedynczy fakt, czyli zdarzenie, do ktérego dochodzi w trakcie trwania kampanii,
rejestrowane jest kazdorazowo dla pojedynczego uzytkownika. Kazdy fakt moze
wigc dotyczy¢ tylko jednego ze zdarzen.

Na etapie okreslania koncepcji hurtowni tematycznej autor zauwazyl, ze wyko-
rzystanie w tabeli faktow miar w standardowym (powyzszym) ukladzie wigza¢ sig
bedzie ze znaczaca nadmiarowos$cia danych w tabeli faktow. Taka sytuacja spowo-
dowataby, iz struktura hurtowni bytaby nieoptymalna z punktu widzenia gromadze-
nia danych oraz formutowania zapytan do bazy na etapie analizy. W zwiazku z tym
autor zdecydowat si¢ na wykorzystanie w projektowanej hurtowni tematycznej tabe-
li faktow o specyficznej strukturze, tj. tabeli typu factless fact [http://www.kimball-
group.com/ html/designtips.html]. Nie zawiera ona faktow okreslonych przez nume-
ryczne miary, jak to jest w przypadku typowych tabel faktéw. Jest ona optymalnym
rozwiazaniem, idealnie pasujacym do specyfiki gromadzenia danych opisujacych
przebieg i efekty kampanii prowadzonych za posrednictwem poczty elektroniczne;j.
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Tego typu tabela faktow jest przeznaczona do $ledzenia réznego typu zdarzen
bedacych przedmiotem zainteresowania przedsigbiorstwa, ktore wystapity lub nie w
danym punkcie w czasie. W projektowanej hurtowni moga by¢ to otwarcia wiado-
mosci, kliknigcia na formy promocyjne, r6znego rodzaju zwroty itd. Tabela ta jest
wigc odpowiednig forma gromadzenia informacji o faktach, ktore charakteryzuja sig
maksymalna ziarnisto$cia wystapienia.

Mimo ze w tabeli faktow nie wystepuja okreslajace je miary, nie wyklucza to
mozliwosci uzyskania w procesie analizy wielowymiarowych wynikéw badanego
zjawiska. W tabeli faktow przedstawione sa bowiem relacje migdzy atrybutami ist-
niejacych wymiaréw bez wykorzystania warto§ci miar. Samo istnienie tego typu
relacji uznawane jest za fakt. W sktad tabeli faktow wchodza zatem klucze obce
wszystkich tabel wymiarow.

Tabela faktéw EFEKT ma jedno specyficzne pole identyfikacyjne ID EFEKTU,
ktore zostato stworzone specjalnie po to, aby petni¢ funkcje klucza gtownego tabeli.
Pole to nie odnosi si¢ do Zadnej z tabel wymiarow. W trakcie trwania kampanii pro-
mocyjnych zapisywane sa w nim unikalne numery identyfikacyjne wszelkich zda-
rzen zwiazanych z wystanymi i odbieranymi przesytkami. Dlatego tez pole to jedno-
znacznie identyfikuje wszystkie rekordy tabeli EFEKT. Ponadto kazde pole w tablicy
faktow ma typ danych reprezentujacy liczbe¢ catkowita (int). Struktura tabeli faktow
zaprezentowana zostala na rys. 2.

| Colurmn MName I Data Typs I Allowe Mulls I
>z [ it —
ID_ KAMPAMII imt |
[ ID_CZASU int —
[— ID_UZY TEOWYINIES int —
[ ID_FORMY_REKLAMO... int —
[ ID_REKLARMY imt —
[— ID_WIADOMOSCI int —
: ID_AKCIT int —
| —

Rys. 2. Widok projektowy tabeli faktow EFEKT

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wydarzenia, ktore znajda si¢ w tabeli faktow, nalezy traktowac jako zestawienie
punktéw stycznosci kluczy wymiarow w danym punkcie czasu i przestrzeni. Tego
typu podejscie do tabeli faktow moze by¢ wykorzystywane do generowania ré6zno-
rodnych raportow poprzez dokonywanie obliczen dotyczacych liczby wystapien ob-
serwowanych zjawisk za pomoca wybranych kryteriow. Jak juz wspomniano, kazdy
fakt zapisywany w tabeli faktow moze dotyczy¢ jednego z pigtnastu zdarzen wy-
szczegOlnionych w tab. 2.
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Tabela 2. Zdarzenia mozliwe do wystapienia podczas trwania kampanii e-mailingowe;j

Lp.

Rodzaj zdarzenia

Wystanie wiadomosci na konkretny adres e-mail danego uzytkownika.

Dostarczenie wiadomosci na wspomniany adres.

Pierwsze (unikalne) otwarcia e-maila przez danego uzytkownika.

Kolejne (drugie itd.) otwarcia e-maila przez danego uzytkownika.

DN | W[ |~

Pierwsze (unikalne) kliknigcia na znajdujaca si¢ w wiadomosci formg reklamowa przez
uzytkownika.

Kolejne (drugie itd.) kliknigcie na znajdujaca si¢ w wiadomosci formg reklamowa przez
uzytkownika.

Wypehienie formularza znajdujacego si¢ na witrynie, na ktéra danego uzytkownika przenosi
kliknieta forma reklamowa.

Zatozenie przez uzytkownika konta w sklepie internetowym, po wejsciu z kliknigtej formy
promocyjne;j.

Dokonanie w sklepie internetowym zakupu przez danego uzytkownika, ktory wszedt na strong
sklepu za posrednictwem formy reklamowej w wiadomosci.

Zrezygnowanie przez danego uzytkownika z subskrypcji wiadomosci promocyjnych
ksiggarni, poprzez kliknigcie odpowiedniego linka znajdujacego si¢ w wiadomosci.

Przeniesienie wiadomosci wystanej do danego uzytkownika do katalogu SPAM skrzynki e-mail.

Zwrot wiadomosci przestanej do danego uzytkownika spowodowany niedostgpnoscia serwera.

Zwrot wiadomosci przestanej do danego uzytkownika spowodowany przepetniona skrzynka
odbiorcza.

Zwrot wiadomo$ci spowodowany zerwaniem potaczenia z serwerem odbiorcy.

15

Zwrot twardy wiadomosci przestanej do danego uzytkownika.

Zrodto: opracowanie wlasne.

TH__ake 1T KON __AKe T | MAFwa_akcTT
- WS wysyia
= DOSET Dostmrc e e
= (BLE) BT Unikalne otwaras
= oW Obwarcie
= [ s o Unikaine kKikmnilede
I HL T Klikniccie
= k0T g =) wypemilenie formularza
k= ZALKOM Zatozenic konta
i} ZLZAam Ziozenle zamdwienla
11 REZ Rozyvonada
1=z VTS FEwwr ol roiec o Lo sesr weer o
1= ZWrs Zwwrot pohha slozynka
13 FWIFTP Fuwrcal reerwe puad
15 LN ZLwerot twardy
165 ONSPA O lr r1ar er e w5 1am
¥ AL AL " = 3

Rys. 3. Lista zdarzen w formie elementéw atrybutow w tabeli AKCJA

Zrodto: opracowanie wiasne.



110 Karol Lopacinski

Lista mozliwych do wystapienia zdarzen zostata zapisana w formie elementow
atrybutow w tabeli wymiaru AKCJA, a kazdemu rodzajowi zdarzenia zostat przypi-
sany odpowiedni identyfikator. Pokazuje to rys. 3 przedstawiajacy zrzut ekranowy
tabeli AKCJA.

Jedyna operacja agregujaca majaca znaczenie w kontek$cie analizy faktow jest
zatem operacja zliczania (count), dzigki ktorej mozliwe jest zliczanie liczby wysta-
pien okreslonych kombinacji wymiarow. Agregacja moze si¢ odbywac¢ na dowol-
nych poziomach szczegdlowosci okreslonych przez hierarchi¢ jednego lub wigcej
wymiaréow [Januszewski 2008]. Zgromadzone w tabeli faktow dane stanowia tez
podstawe do obliczania wartosci roznego typu wskaznikéw skutecznosci kampanii,
ktorych wzory definiowane sa na podstawie okreslonych metod szacowania efektow
promocyjnych. Uzyskane warto$ci mozna bedzie poddawa¢ wnikliwej analizie biz-
nesowej przez pryzmat istniejacych wymiardéw i atrybutéw wymiarow. Wyniki obli-
czen dokonywanych na faktach, zar6wno wynikajace z agregacji, jak i te pochodza-
ce z podstawien do wskaznikow, beda gtdéwnym rezultatem projektowanej hurtowni
tematycznej.

3.4. Charakterystyka relacji laczacych tabele faktéw z tabelami wymiarow

Opisujac budowg tabeli faktow i wymiardéw, okreslono, ze w tablicy faktow znajdu-
ja si¢ pola zawierajace identyfikatory atrybutow wymiarow, tj. pola, ktoére pochodza
bezposrednio z tabel wymiarow. Oznacza to, iz pola KOD KAMPANII, KOD
CZASU, KOD UZYTKOWNIKA, KOD WIADOMOSCI, KOD FORMY RE-
KLAMOWEJ, KOD_REKLAMY oraz KOD AKCIJI sa w tabeli EFEKT tzw. klu-
czami obcymi. Pola te s rowniez kluczami podstawowymi w tabelach KAMPANIA,
CZAS, UZYTKOWNIK, WIADOMOSC, FORMA REKLAMOWA, REKLAMA,
oraz AKCJA. Oparte jest to na wlasciwosci, ze klucz obcy jest polem w jednej tabe-
li, ktorej wartosci sa okreslone przez klucz podstawowy z innej tabeli [Poe, Klauer,
Brobst 2000]. Klucze podstawowe z tabel wymiarow tacza si¢ wiec poprzez relacje
z kluczami obcymi z tabeli faktéw, co powoduje, ze jednemu rekordowi z tabeli
wymiaru moze odpowiada¢ wiele rekordow z tabeli faktow. Relacje wystepujace w
tematycznej hurtowni maja zatem typ jeden do wielu.

Na podstawie dokonanych zatozen mozna skonstruowaé¢ docelowa strukture mo-
delu logicznego tematycznej hurtowni danych stworzonej na potrzeby szacowania
skutecznosci kampanii promocyjnych prowadzonych za posrednictwem poczty elek-
tronicznej. Model przedstawiony zostat w formie diagramu zwiazkow encji. Zostat
on zaprezentowany na rys. 4. Model ma struktur¢ gwiazdzista w pierwszej postaci
normalnej. Tabela faktéw potaczona jest relacjami z siedmioma otaczajacymi ja ta-
belami wymiarow. Relacje typu jeden do wielu pomigdzy tabelami zachodza po-
przez zaznaczone strzatkami pola zawierajace numery identyfikacyjne atrybutdéw
poszczegdlnych wymiarow.
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Rys. 4. Model logiczny tematycznej hurtowni zaprojektowanej na potrzeby szacowania skuteczno$ci
kampanii promocyjnych prowadzonych za posrednictwem poczty elektroniczne;j

Zrodto: opracowanie wlasne.

Realizacja zaprezentowanego powyzej modelu logicznego w okreslonej bazie
danych bedzie tzw. modelem fizycznym tematycznej hurtowni danych [Surma
2009]. Model fizyczny wygenerowany na bazie modelu logicznego polega na nato-
zeniu logicznej struktury hurtowni na fizyczne urzadzenie. Model fizyczny zawiera
charakterystyke wszelkich parametrow zapewniajacych wlasciwe dzialanie hurtow-
ni, tj. zasady indeksowania, kopiowania czy partycjonowania danych, jak okresla
szczegotowa specyfikacje sprzetowa. Model ten zostanie zaimplementowany w kon-
kretnej platformie bazodanowej oraz zainstalowany na serwerze. W przypadku scha-
rakteryzowanej hurtowni bedzie to Microsoft SQL Server 2008 R2.
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MODEL OF DATA MART PREPARED DUE
TO RESEARCH REGARDING PROCEEDING
OF E-MAIL CAMPAIGNS AND ITS EFFECTS

Summary: The article presents projects of conceptual and logistic model of data mart that can
be used during research regarding/concerning the effectiveness of e-mail campaigns. Among
the warehouse’s main objectives there will be: gathering, unification and organization of data
regarding proceeding of campaigns and its effects during various periods of time. Within
conceptual model project there have been characterized the business area in preparations,
target users of designed tools and data sources that contribute to the warehouse. Moreover
major facts and warehouse dimensions have been assigned. During the creation of a logical
model, the choice has been made regarding its structure. Facts table has been designed along
with dimensions table, including its attributes and elements of these attributes. Furthermore
relations between particular tables have been defined. The prototype of a data mart will be a
base to conduct multidimensional analysis by using adequate tools, type OLAP. The objec-
tives of these tools will be establishing the effectiveness of all carried out on the Internet
promotional actions.

Keywords: Internet promotion, e-mail campaigns, measurement of Internet promotion effec-
tiveness, data mart, conceptual model, logical model.



