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TEHNIKE UNAPRE DENJA RADA VIRTUELNIH PRODAVNICA

Borislav JoganoV

Sazetak:nternet je doneo novu vrstu prodavnica zasnovaitveb-sajtu i sastavljenih od grupe aplikacijalbsom
podataka u pozadini. Da bi ovakve virtuelne prode@molje funkcionisale, koristi se niz tehnikalpwae inteligencije
ciji rezultati sluze kao osnova za redizajn aplifaci kreiranje personalizovanih ponuda kojima sestitu bolji
poslovni rezultati ovih prodavnica. Primena ovihiiéa je u radu opisana na formiranom studijskornmyaru.

Kljuéne redi: virtuelne prodavnice, poslovna inteligencija, sjskii primer

Abstract: The Internet has brought a new type of stores basethe web sites and composed of application ggoup
with tha data base in the background. In order thiave a better functioning of these store a nundfdousiness
inteligence techniques are used whose results seneebase for redesign of applications and creatb personalised
offers with which better business results of theteees are achieved. In the paper, the applicatbbthese techniques
is described on the formed study example.
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Uvod

Jedna od najz@ajnijih poslovnih primena Interneta je u segmentsipvanja koji se naziva elektronska
trgovina. Putem elektronske trgovine najverovatnigete kupiti sladoled, paradajz ili auto. Ipak, Saqgk
lepeza proizvoda koje biste mogli kupiti na ova§inaBrzi razvoj virtuelnih trgovékih kanala omogtava
pristup do znatno veg broja potencijalnih kupaca od onih u Kasj trgovint. Virtuelne prodavnice, u
praksi naieXi model primene elektronske trgovine, oméanwaju komfor kupovanja od ka preko
interaktivno kreiranih narudzbi, za koje su funkcpodrzane multimedijalnim tehnikama, tako da su na
raspolaganju informacije o veleprodaji, popustimagzorenjima, promocione kampanje i uputstva. Qne s
sastavljene od grupe aplikacija na Internet serkejom se prodaju robe ili usluge

Informacioni paradoks je posledica situacija u tkaji ne vazi pravilo da iz vise podataka sledi viSe
informacija, v& sasvim suprotno: da iz vie podataka sledi marfgracijd. Glavni razlozi za nastajanje
informacionog paradoksa nalaze se u nedovoljnonsdemju metoda za izdvajanje znanja sakrivenog u
podacima. Elektronska trgovina nije samo automea#ind model obrade poslovnih transakcijag e
poznato da nakon svake transakcije ostaju podamja bazi podataka kompanije. Da ovi podaci nbilbi
samo jedna nekorisna hrpa podataka, kompanijeiSeep@&inju da koriste poslovnu inteligenciju, koja se u
praksi sprovodi pomi aplikacija za upravljanje znanjém

Podaci koji se nalaze u ,kl&sim“ informacionim sistemima mogu posluZiti za dabje odgovora na
pitanje: ,Sta se dogodilo?*. Kvalitetno poslovargahteva dobijanje odgovora na pitanje: ,Zasto se
dogodilo?*, a visi nivo analitkog modela namte stvaranje uslova za odgovore na pitanje: ,ftase
dogoditi?“. Dok je za odgovor na prvo pitanje dgrolkoristiti klastne poslovne transakcione sisteme, za
naredna dva neophodno je primenjivati tehnike paosdnteligencije. U ovom raduda prikazano kako se
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na primeru elektronske trgovine koriste savremeheike poslovne inteligencije za unagerje rada jedne
virtuelne prodavnice, a posebno data mining tefinike

Studijski primer

Da bismo bolje razumeli primene ovih tehnika¢ip@emo od primera virtuelne prodavnice koja is&jo
putem narudzbi registrovanim na njenom veb-sajskladu sa studijama slajeva u savremenoj literatbiri
Pretpostaviemo da se ova prodavnicac¢veiSe godina bavi prodajom nd@sazvuka, knjigama, @gm
igrackama i prigodnim poklonima.

Osnovna strateSka prednost ove prodavnice su mjigeecene, jer su njeni troSkovi smanjeni postavkom
poslovnog modela prema kojem virtuelna prodavniaan skladiSte, a troSkovi zaposlenih su minimiziran
jer je najvéi deo aktivnosti u trgovinskim transakcijama preupelgovarajti softver zasnovan na on-lajn
transakcijama. P&anje kupljene robe moge je pouzéem pri preuzimanju robe ili putem kreditnih kartica
kupaca.

Da bi se aktivnosti virtuelne kompanije mogli realrati (slika 1), potrebno je da ona poseduje mawioni
sistem u kojem je prema kupcima postavljen veblgajipanije sa funkcionalné3 on-lajn transakcija kroz
srednji aplikativni sloj prema bazi podataka komgahETL (Extract, Transform & Load) postupcima sa
kojima se izWeb logdatoteka sajta dopunjuje skladiste podataka. Diegi skladisSta podataka formira se
specijalnim postupcima, u koje su ukigne multidimenzijalnost i denormalizacija, iz padat u aktivnoj
bazi podataka kompanije. Nad bazom podataka u koinpaeophodne su standardne komercijalne,
finansijske i druge aplikacije neophodne za funkisanje same kompanije. Sa druge strane, skladiste
podataka sluzi za otkrivanje znanja kogmse poboljSati rad virtuelne prodavnice i i prigeehnika kojim

se dolazi do novih znanja predstavlja glavni pretdoneg rada.
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Slika 1. Informacioni tokovi virtuelne kompanije

Osnova za primenu ovih tehnika sastoji se iz 2 dgkdancine pripremni postupci kao Sto su dijagnostika
nedostajain vrednosti i njihovo preddanje, uspostavljanje konzistentnosti i vezadmeyodacima,
uzorkovanje, kategorizacija i formiranje izvedeathibuta, saZzimanje i normiranje podataka i slk dougi

®P. N. Tan, M. Steinbach, V. Kumantroduction to Data MiningPearson Education, Boston, 2006.
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deodine programski alati za statigtie obrade, klasterovanjBayesmreze fuzzylogika, neuronske mreze,
samoorganizujte mape i drugi alati za data mining analize.dMaajpoznatije alate ove vrste spadaju:
SPSS, Statistica, Hugin, Fuzzy Tech, NeuroTrangldinterpise Miner i Clementine, kao 5to je opriﬁan

Uoceni problemi i tehnike unapredenja rada

Prva automatizovana tehnika koja se implementiraamom pdetku kori€enja virtuelne trgovine zasniva
se na udavanju transakcija sa ekstremnim vrednostima i aEaanju na njih. Ovakve lotke kontrole su
uobicajene kod informacionih sistema i ne predstavljana&ajnu novinu, a zasnivaju se na dobrom
postavljanju pragova za upozorenja, kojtameaigroziti efikasno sklapanje poslova sa korektkimpcima.
Zato se prepokiwje da poetni prag odrede iskusni menadzeri, dok se njind&dje postavljanje koriguje
statisttkim obradama vrednosti iz realizovanih ili samo y&dnih transakcijaiji je cilj bio prevara, kao i na
osnovu vrednosti iz korektno ok&amih transakcija.

Da bi stvorila Sto bolje moguosti za primenu tehnika analiza i unajgngja rada, virtuelna prodavnica treba
da ponudi posebne magnosti svim kupcima koji popune i dostave specijalektronski obrazac sa svojim
osnovnim podacima kao Sto su ime i prezime, elekka i stvarna adresa, starostchmastanje, broj dece,
stepen stréne spreme i sl. Ovi podaci predstavljaju osnovufaraniranje profila kupaca, kojée biti
kori&¢eno za dalje analize. Odiiganje obima ovih podataka predstavlja vaZzan kargkimeni ovih tehnika

i vrlo je vazno obuhvatiti sva zéajna obelezja, a ne uplasiti ili premoriti poteabipg kupca i time ga
odbiti od popune upitnika. Analizom preduzetih ppstka svakog od posetilaca veb-sajta dobijaju se
njegovi bihejvioristéki podaci, tj. podaci o njegovom ponaSanju u virfogprodavnici kao Sto su izvrSene
transakcije, prosmo vreme izméu dve kupovine, posete bez izvrSene kupovine, Vkstgjene robe,
prose&ni potroSeni iznosi, r@ni dolaska u virtuelnu prodavnicu i sl. Na osnawih podataka sprovodi se
analiza profila kupaca i vr3i klasterovanje kupaca.

Tako je mogte, na primer, analizom profila stalnih kupaca &asavukova utvrditi koliko je verovatno da
odreienu vrstu muzike kupuje kupac odeme starosti, pola i iz odtenog tipa urbane sredine. Za ovakve
vrste analiza koriste se tehnike stabla digknja, a dobijeni podaci nham mogu posluziti zamfioanje
personalizovane ponude za atbrog kupca. Rezultati ovakvog klasterovanja pokazig sa visokom ili
viSom Skolskom spremom kupci u najeen procentu kupuju prigodne poklone, dok ih oniosaovnom
Skolom vrlo retko kupuju. Knjige mnog&e&e kupuju lica starija od 45 godina, dok oni dnlareferiraju
kupovinu igr&aka. Daljom analizom utdeno je da pliSane igtke nage&e kupuju oni sa jednim detetom,
dok ih roditelji sa viSe dece retko kupuju, Sto@asnjencinjenicom da se takve igtlee obtno naslduju

od starijeg deteta. Informacija da kupci sa osnavidiolom uglavnom kupuju knjige zahtevala je tiko
dodatnu analizu i utdeno je da kupci Zenskog pola po pravilu kupuju keva

Aplikativha reSenja zasnhovana nha opisanim prinapisiuze povéanju efikasnosti prodaje i tada u
slucajevima virtuelnih prodavnica govorimo o primeni KIRistema Customer Relationship Managemkent
u ¢ijoj se funkcionalnosti nalaze savetodavne funkéijgocima u skladu sa njihovim ranije pokazanim
potrebama, sklonostima i ZeljafaOve funkcije zasnivaju se na prethodno opisaniodapima
registrovanim prilikom ranijih poseta odenog kupca, a koji su svi evidentirani u skladiphdataka
virtuelne prodavnice. Kao model za ovu funkcionatnGRM aplikacija posluZili su dobri trgovci u nasi
omiljenim radnjama, koji su zapamtili naSe ranijgpvine, Zelje i interesovanja i ha oshovu togajuma
dobru predstavu Sta bi nam ponudili prilikom nowesgte radnji. Da bi se ovo realizovalo u virtuelnoj
prodavnici, svaki artikal treba da bude Sto delfjgljopisan sa svim poznatim atributima, a tehnikama
generalizacije iz vrednosti atributa kuplienihshmo pregledanih artikala pri ranijim obilascimauélne
prodavnice odrduju se artikli koji bi mogli biti pondeni prilikom nove posete virtuelnoj prodavnici.

Analizom prethodnih kupovina ui@deno je da su n&Xi kupci mlale, visokoobrazovane, dobro
informisane osobe sa jasno izégaim stavovima i sistemima vrednosti. Oni predgsgwlcilinu grupu

" G. Klapec, L. Mr&, Poslovna inteligencija kroz poslovne &ijeve Nacionalna i svaiiliSna knjiznica, Zagreb, 2006.
8 A. Muther, Customer Relationship Management: Electronic Custo@are in the New Economgpringer-Verlag,
New York, 2002.
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virtuelne prodavnice i zato je potrebno dalemje artikala bude nenametljivo, u obliku persamianih
saveta kupcima, ne terdjuih iz prodavnice nametljivim marketindkim kampama. Dakle, umesto
upadljivih informacija o sniZzenjima i rasprodajanmamtrebno je takve vrste informacija plasirati uilab
licnih saveta u skladu sa rezultatima dobijenim prionermpravila stabala odéivanja i ranijim interesima
pojedinih kupca.

Pored evidentiranja svake realizovane kupovine@umklajn transakcija, ETL postupci pronalazé/ab log
datoteci i podatke o tome kako je svaki posetila€ath na veb-sajt — posredstvom dereog banera, linka ili
direktnim ukacavanjem njegove adrese. TehnilgmgesmreZza mogu se odrediti verovafeoo posetama
odreienih stranica sajta i kupovini odienih proizvoda u zavisnosti odakle je potencijilimpac doSao i na
osnovu tih informacija vrSi se klasterovanje kupasparovodi njihova segmentacija da bi se, u skladu
pripadnosti odréenom segmentu, formirala personalizovana ponuda.pOdaci nam mogu ukazati na
oc¢ekivano zadrZzavanje posetioca na veb-sajtu vireuphodavnice, pa se onda i njegova ponuda formira u
skladu sa tim podacima. Dalje, ovom analizom ndegje uditi i proseno zadrZzavanje na pojedinim
stranicama. Ukoliko se kupci duZze zadrZavaju naiga@ionim stranicama, to ukazuje dmjenicu da
ergonomija veb-sajta nije dobro organizovana, teae pristupa formiranju brzeg i efikasnijegdeaja
posetilaca kroz virtuelnu prodavnicu.

Pored analize profila kupaca, poboljSanja radaiginih prodavnica mogu se pdsti analizom potrostke
korpe kupljene robe. Ova analiza vrSi se na osrswh izvrSenih kupovina svakog pojedinog kupca, a
zasniva se na formiranju odgovora na pitanje: akkupac prethodno kupio odemi artikal, koji bi sledé

put najverovatnije mogao kupiti? U tu svrhu koris¢éedata mining tehnike asocijativnih algoritangaafova
povezanosti. Tako je, na primer, mégwgiti da oni koji kupuju knjige isténjacke filozofije takate kupuju
mirisne Stapie, salsa muziku i druStvene igre. Dalje analizeagoju da se na@l njima za druStvene igre
najce&e odlwuju oni koji imaju decu. Ovakva pravila se udmpi u skriptove veb-sajta, a proveravaju se u
bazi podataka pri svakom koté&hju veb-sajta. Naravno, udrgu se samo pravila sa signifikantnim nivoom
pouzdanosti, a ona se inoviraju analizom sklagisataka u odenim periodima. Na osnovu ovih pravila
i analize prethodnih klikova odtenog kupca formiraju se saveti za kupce tipa: meows vasih ranijih
kupovina preporéujemo vam sled® proizvode... Sa druge strane, iz analize prethddikova odrelenog
kupca za potroSne proizvode, formira se savet kpko ste pokazali zanimanje za proizvode X, Yipvosti

o tim proizvodima moZzete videti klikom na...

Kako je virtuelna prodavnica omogla placanje pouzéem pri preuzimanju robe ili putem kreditnih kartica
kupaca, nakon nekog vremena demo je da postoji ziajan broj odustajanja od kupovine kod koje je
platanje trebalo da bude podze. Potrebno je postaviti model kojita se njihov broj smanijiti, a da to 3to
manje utée na smanjenje kupovina. Zato se, na osnovu preiinatitajeva, sastavlja integrisana neuronska
mreZa zasnovana na podacima iz prethodnih i nakimesiajeva odustajanja, koja kupcima za koje se
utvrdi da su rizini nudi samo opciju ptanja pomoéu kreditne kartice. Ova tehnika zagno smanjuje broj
slitajeva kasnijih odustajanja od kupovine, ali se jpa&Sirenjem trziSta, pojavljuju i novi glajevi, koji se
integriSu u navedenu neuronsku mrezu.

ZavrSna razmatranja

Glavna ideja navedenih analiza i implementacijbayjih rezultata je osvajanje éaxy trziSnog segmenta od
pocetnog, a centar paznje je usmeren kako na postdéjepce, tako i na nove posetioce koji su spremni
ostaviti svoje osnovne podatke u virtuelnoj prodeividasna poruka je da virtuelna trgovina nije pred
jedinstveno formirani veb-sajt, ¥elinamitki sadrZaj koji se stalno menja i poboljSava.

Dalja poboljSanja trebalo bi da daju odgovore nanp tipa:

= Ako je kupac pokazao interes za jedan proizvodik&ole verovatnéa dace ga kupiti u odrdenom
periodu?

» Da li postoji razlika izméu proizvoda za koje je kupac u odemom periodu pokazao interes i
verovatna@e njihove naknadne kupovine?

= Da li postoji razlog za interes kupaca za ddree proizvode i manju realizaciju njihovih porud&s?
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