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Profil klienta na rynku ulega ciggtym przeobrazeniom. Przyczynia sie to do zmiany kontekstu
biznesowego oraz warunkéw, w jakich konkurujg przedsiebiorstwa. Nabywcy sg coraz
bardziej znuzeni obfitoscig ofert i coraz mniej lojalni wobec marki. Doskonale znajg opinie
innych osdb o produktach i ustugach, i stale zwiekszajg swoje wymagania [Bachnik 2010,
s. 15-21].

Wielu autoréw, m.in. G. Antonides i W. Fred van Raaij, wskazuje, iz badanie zachowan
konsumenta jest wazne, poniewaz ksztattuje postawy i preferencje klienta, pozwala okreslié
jego wartos¢ dla firmy oraz prognozowad i zrozumiec¢ popyt na produkty [Antonides, van
Raaij 2003]. Na przyszte zachowania nabywcy istotnie wptywa jego satysfakcja jako
konsumenta [Anderson, Sullivan 1993], a wiec ,reakcja emocjonalna na procesy
porownawcze realizowane przez klienta, polegajace na zestawianiu swoich doswiadczen
idoznan po konsumpcji produktu lub ustugi z oczekiwaniami” [Tarczydto 2011, s. 117].
Pomiar satysfakcji, lojalnosci, zadowolenia, wartosci klienta generuje wskazniki krytyczne dla
wynikow biznesowych (takich jak zysk czy udziat w rynku). Dlatego warunkiem dobrego
prosperowania firmy jest spetnianie oczekiwan klienta [Drucker 1954], tj. dostosowywanie
produktow do jego oczekiwan, dbatos¢ o relacje z nim zaréwno przed transakcja, jak i po jej
zrealizowaniu [Gale 1994], a takze doktadanie wszelkich staran, aby przewidzieé¢ jego
potrzeby wczesniej niz konkurencja [Bachnik 2010, s. 15-21]. Obok zadowolenia klienta
istotna jest znajomos$¢ jego opinii, postaw oraz preferencji (ktérych zmiany przyczyniajg sie
do transformacji rynkowych). Badanie preferencji pozwala bowiem okresli¢ profil klienta,
zatrzymacé go w firmie oraz podnies¢ jakos¢ ustug i wydajnos¢ firmy [lacobuci, Grayson,
Ostrom 1994]. ,Znac¢ profil klienta (lub grupy klientéw) to znaczy wiedzie¢, w duzym
przyblizeniu, w jaki sposéb podejmuje on decyzje zakupu, i umieé przewidywaé, jak bedzie
reagowat na propozycje i zachowanie sprzedawcéw” [Chwatek 2003, s. 122-137].

Podjeta w pracy badawczej problematyka jest istotna z punktu widzenia zarzadzania
informacjg w przedsiebiorstwie i efektywnego funkcjonowania organizacji gospodarczej.
Wychodzi ona naprzeciw potrzebom przedsiebiorcéw, ktérzy stosujg informatyczne systemy

wspomagania decyzji, a chcieliby usprawnié ich dziatanie.
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Analiza stanu badan naukowych wskazuje jednoznacznie, ze mimo dynamicznego rozwoju
technik i metod oceny preferencji klientéw, istniejgce rozwigzania nie sg pozbawione wad
oraz istotnych uproszczen, a takze cechujg sie stosunkowo waskim spektrum zastosowan
praktycznych. Mimo ze dostepnych jest wiele metod i technik badania potrzeb, preferencji
(np. pogtebionych wywiadow psychologicznych, wykreslania map percepcji, predykcji,
analizy koincydencji) oraz segmentacji klientéw, obecny stan wiedzy w zakresie
potencjalnego wykorzystania technik marketingu i psychologii w informatyce wskazuje, ze
prowadzone badania majg ogromng perspektywe rozwoju. Istnieje rowniez ciggta potrzeba
wzbogacania tej wiedzy poprzez prowadzenie badan doswiadczalnych. Jak wskazuje
M. Bennewicz, kazdy przedsiebiorca moze mie¢ dobry produkt oraz tatwo kupié¢ i wdrozy¢
technologie. Sztukg natomiast jest miec¢ klientéw, ktdrzy czujg sie usatysfakcjonowani
z powodu zakupu produktu [Bennewicz 2008].

Utrudnieniem w badaniu preferencji jest dostepnos¢ niedokfadnych, a czesto jedynie
stownych ich opiséw. Wymaga to poszukiwania nowych podejs¢ do modelowania zjawisk
ciggtych i subiektywnych. W zwigzku z przedstawiong argumentacjg sformutowano
nastepujgcy cel pracy: konstrukcja modutu w systemie zarzqdzania relacjami z klientami
(CRM), ktory bedzie monitorowat preferencje konsumentéow, a zatem wykorzystywat
rozproszong wiedze o klientach do zautomatyzowania wieloetapowego procesu generowania
wnioskow w celu uzyskania opinii o oferowanych produktach oraz badat ewolucje tych opinii
w czasie.

Efektem monitorowania informacji o klientach bedzie praktyczny zestaw cech ich profili,
dzieki czemu mozliwe bedzie utrzymanie dotychczasowych i pozyskiwanie nowych klientéw.
Do osiggniecia zamierzonego celu konieczne jest zdefiniowanie procedury, ktéra w sposéb
precyzyjny i quasi-automatyczny dokona klasyfikacji niejednorodnego zbioru danych. Wazne
sg tu dobdr i konstrukcja algorytmu wspierajgcego adaptacje odpowiedniej metody do
indywidualnych potrzeb decydenta (przedsiebiorstwa).

Wybrana problematyka badan naukowych w pracy doktorskiej obejmuje takie
zagadnienia, jak:

e metody wyekstrahowania zmiennych preferencji klienta w czasie, w rzeczywistosci
nieprzechodniej;

e prognozowanie preferencji klientdéw w przysztosci;



WSTEP

e budowa baz historycznych na potrzeby lingwistyczne;

e agregacja i eksploracja danych;

e dobory metod i narzedzi w celu rozwigzania problemdéw zwigzanych z monitoringiem;
e procedury klasyfikacji i ekstrakcji danych ze zbioréw niejednorodnych.

Wstep do rozprawy przedstawia problem badawczy, cel i zakres pracy oraz hipoteze.

W rozdziale pierwszym omdwiono wspodtczesne kierunki zarzgdzania relacjami z klientami.
Zaprezentowano podejscie marketingowe w badaniu klientdw, wartos¢, jakg stanowig oni
dla firmy oraz wykorzystanie systemow informatycznych we wspomaganiu zarzadzania
relacjami z klientami. Przedstawiono geneze i kierunki rozwoju systeméw CRM oraz ich
ceche charakterystyczng, jaka jest modutowos¢ (ze szczegdlnym uwzglednieniem czesci
analitycznej). Podsumowany zostat stan literatury Swiatowej na temat marketingowych
badan zachowan i analizy preferencji klientdw, ktorych opis zawiera elementy niepewnosci
i subiektywizmu. Zagadnienia te sg kluczowe dla funkcjonowania firm, poniewaz tylko trafna
ocena informacji zwrotnej ptyngcej od klienta oraz trendow rynkowych umozliwia
dostosowanie sie przedsiebiorstwa do zmian na rynku, a takze zmian profili klientow [Kumar
2010].

W drugim rozdziale przedstawiono koncepcje modelu badania preferencji i wyznaczania
profili konsumenckich. Wskazano role procedury w przyjetych badaniach. Omodwiono
metody wyznaczania regut zachowan klientéw oraz technologie i techniki wyznaczania
preferencji. Okreslono, czym jest modelowanie profili konsumenckich w ujeciu systemowym.
Rozdziat ten poswiecony jest gtéwnie metodom i algorytmom w badaniu preferencji oraz
wyborowi metodyki rozwigzania autorskiego. Wprowadzono w nim podstawowe definicje
wykorzystywane w czesci badawczej rozprawy.

Trzeci rozdziat to weryfikacja empiryczna opracowanego modelu. Zawarte zostaty w nim
m.in. szczegétowy opis oraz etapy przyjetej w pracy procedury badawczej, a takze algorytm
jej dziatania. Rozdziat zawiera zasadniczy wktad naukowy rozprawy w postaci obliczen
granularnych na badanej zbiorowosci oraz identyfikacji regut zachowan i preferencji klientéw
opisanego $rodowiska.

Rozdziat czwarty przedstawia umiejscowienie modutu analitycznego w informatycznym
systemie wspomagania decyzji. Zawarto w nim réwniez ocene efektywnosci

zaproponowanego rozwigzania. Przedstawiono zagadnienia zwigzane z mozliwosciami
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informatyzacji, kosztami i przewidywanymi efektami wdrozenia procedury na przyktadzie
systemu informatycznego miedzynarodowej korporacji branzy turystycznej — TUL.

W pracy postawiono nastepujgca hipoteze: zastosowanie wieloetapowej procedury oceny
preferencji klientow na podstawie wiedzy rozproszonej, przy zastosowaniu teorii zbiorow
przyblizonych, metody analizy hierarchicznej i metody Electre Tri, pozwoli w znacznym
stopniu zautomatyzowac proces generowania wnioskow i uzyskiwania petniejszej wiedzy
o0 procesie biznesowym.

Zastosowanie teorii zbiorow przyblizonych pozwoli na monitorowanie regut zachowania
klientéw (,czym sie kierujg ludzie, wybierajgc dane produkty i ustugi?”). Uzycie metody
analizy hierarchicznej umozliwi grupowe formalizowanie parametréw preferencji (opinie
uzytkownikow i ocena oferowanych produktéw), natomiast grupowanie metodg Electre Tri
odzwierciedli aktualne profile konsumenckie.

Weryfikacja hipotezy i osiggniecie postawionego celu pracy wymagato przeprowadzenia
dokfadnej analizy obecnego stanu wiedzy. Dokonano przegladu metod i technik badania
preferencji klientdow, a nastepnie opracowano metodyke rozwigzania autorskiego
uwzgledniajacg kontekst badawczy. W zwigzku z tym, ze modelowanie profili klientéw jest
tematem waznym dla przedsiebiorstw w dobie ogromnej konkurencji, prowadzone badania
nad rozpatrywanym problemem s3 zasadne, a przedsiebiorcy, zacheceni sukcesem
stosowania systemdéw wspomagania decyzji, mogliby zastosowac rozwigzania podobne do

proponowanych w rozprawie.



1. WSPOLCZESNE KIERUNKI ZARZADZANIA RELACJAMI
Z KLIENTAMI

Zachodzace zmiany w sposobie postrzegania wartosci przez spoteczenstwo powoduja, ze
rynek staje sie nie tylko miejscem zawierania transakcji handlowych, ale takze nawigzania
dialogu, wymiany doswiadczen i zaspokajania potrzeb. Dotarcie do klienta (nabywcy,
kupujacego), analiza i dostosowanie mozliwosci do potrzeb rynku to jedyna szansa firmy na
zainteresowanie swojg ofertg potencjalnych klientéw oraz zdobycie przewagi
konkurencyjne;j.

Proces tworzenia wartosci jako wspoétdziatanie firm i klientow przyczynit sie do
wprowadzania przez przedsiebiorstwa zmian w kluczowych obszarach swojej dziatalnosci
[Prahalad, Ramaswamy 2005, s. 2-5]. Firmy ukierunkowaty sie na ciggte poznawanie potrzeb
(ktore L. Rudnicki definiuje jako ,stan braku czegos i zarazem czynnik uruchamiajgcy funkcje
motywu do dziatania w kierunku odpowiedniej zmiany tego stanu” [Rudnicki 2000, s. 36])
i preferencji klienta (czyli systemu ocen i priorytetéw nabywcy). Zdobyta wiedza pozwolita
nie tylko na budowanie trwatych relacji iobustronng satysfakcje ze zrealizowanych
transakcji, ale réwniez na zapewnienie firmie przewagi konkurencyjnej. Klienci stanowig
zrédto informacji i przychodéw dla firmy, dlatego wazne jest state zarzgdzanie relacjami
znimi i doskonalenie tych relacji oraz indywidualizacja proceséw zwigzanych z klientem.
Strategia zwigzku firmy z klientem musi zatem budowac¢ w nim pozytywne do$wiadczenia,
powodowac, ze bedzie chetnie inwestowat swoje pienigdze, dostarczat informacji o sobie,
swoich preferencjach oraz oczekiwaniach wobec firmy. Klient jest zrédtem i twdrcg wartosci
dla firmy, takich jak pozytywna opinia, wiedza i doswiadczenie firmy [Dobiegata-Korona,
Doligalski, Korona 2004, s. 36-37].

W rozdziale oméwiono rozwdj tradycyjnego marketingu w strone marketingu relacji,
relacje pomiedzy firma a klientem, jego wartos$¢ dla firmy (ze szczegdlnym uwzglednieniem
,wartosci zyciowej klienta” — wartosci wyrazonej w pienigdzu, ktéra bezposrednio wynika
zrelacji z klientem), zdefiniowano czym sg preferencje, postawa, profil, zachowanie,
segmentacja klienta, a takze zaprezentowano podejscie marketingowe w badaniu preferencji

i postaw konsumenckich. Przedstawiono role informatycznych systemdéw wspomagania
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decyzji w analizie klientow, ich modutowos¢ i wykorzystanie w usprawnianiu procesow

biznesowych firmy oraz poprawy jej konkurencyjnosci.

1.1. Podejscie marketingowe w badaniu klientéow

,Zadaniem marketingu jest poznanie i zrozumienie klienta, jak réwniez zorientowanie sie,
czy produkt lub ustuga jemu odpowiadajg” [Drucker, Rein, Haider 1999]. J. Dyché [Dyché
2002, s. 25-26] przedstawia zmiany, jakie nastgpity w marketingu, tzn. jego rozwdj od
podejscia masowego do segmentacji rynkowej i marketingu relacji. Marketing masowy
zorientowany jest na produkt, a klienta traktuje anonimowo. Zaktada realizacje kilku
kampanii skierowanych do szerokiej grupy odbiorcow i krotkookresowg relacje z nimi.
Badania klienta sg ograniczone lub nie ma ich wcale. Segmentacja rynkowa ukierunkowana
jest na grupy, okresla profil klienta, zaktada realizacje wiekszych niz w marketingu masowym
kampanii skierowanych do wezszej grupy odbiorcéw. Oparta jest na analizie segmentowej
lub cechach demograficznych. Jest pierwszym i podstawowym dziataniem umozliwiajgcym
okreslenie profilu klienta, jego potrzeb i mozliwosci [Matejun, Szczepanczyk 2009, s. 192].
Podobnie jak marketing masowy, przewiduje krétkookresowe relacje z klientem. Marketing
relacyjny zorientowany jest na konsumenta (spozywce, uzytkownika). Zaktada indywidualne
podejscie do niego i prowadzenie wielu kampanii skierowanych do konkretnych odbiorcow.
Bazuje na szczegétowym badaniu zachowan kupujacego, jego profilu oraz dfugookresowej
relacji z nim. Marketing relacji ma na celu lepsze poznanie klientéw i ich preferencji oraz
budowanie relacji ,jeden do jednego” (ang. one to one) [Dyché 2002, s. 25-26]. Wiecej

o koncepcji i stosowaniu marketingu relacji m.in. w pracy: [Otto 2004].

Znaczenie marketingu relacji

Proces decyzyjny zwigzany z zakupem to odczuwanie potrzeby przyczyniajgcej sie do
poszukiwania i oceny alternatyw, a w efekcie decyzji o zakupie i odczuciach po jego realizacji
[Mynarski 1990]. Potrzeba lepszego poznania zachowan konsumentdéw i koncentracji na
dtugoterminowo przynoszacych zyski klientach zmienita sposéb myslenia i dziatania
marketingowcéw z ,pozyskania” na ,pozyskanie i zatrzymanie” klienta [Winer 2001,

s. 89-105].
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Marketing relacji obejmuje wszystkie czynnos$ci zwigzane z analizg, planowaniem,
realizacjg i kontrolg dziatan, ktére inicjujg, stabilizujg, wzmacniajg i reaktywujg relacje
biznesowe podmiotéw zainteresowanych wspoéttworzeniem z firmg — gtédwnie klientow —
wzajemnych wartosci [Bruhn 2003, s. 11]. E. Gummesson [Gummesson 1994, s. 31-43]
definiuje go jako marketing wzajemnych relacji, powigzan i interakcji. D. Shani i S. Chalasani
[Shani, Chalasani 1992, s. 33-42] méwig o nim jako o zintegrowanych staraniach w celu
zidentyfikowania, utrzymania i rozwijania sieci powigzan z indywidualnymi konsumentami
oraz ciggtym wzmacnianiu tych powigzan dla uzyskania wzajemnych korzysci obu stron
poprzez interaktywne i zindywidualizowane kontakty w dtugim okresie, pozwalajgce
wytworzy¢ wartos¢ dodang.

Marketing relacji utozsamiany jest z zarzgdzaniem relacjami z klientami. Sg to pojecia
zblizone, jednak pierwsze z nich oznacza koncepcje zarzadzania i dziatania rynku, wedtug
ktorej skutecznos¢ rynkowa firmy zalezy od stosunkéw partnerskich z uczestnikami rynku.
Opiera sie ona na dfugoterminowych, zyskownych wieziach z klientami. Marketing relacji to:
zastosowanie programoéw lojalnosciowych i zachecenie klienta do regularnych zakupow,
identyfikacja i analiza zachowan nabywczych najlepszych i najgorszych klientéw w oparciu
o marketingowg baze danych, integracja  wszystkich  procesow  biznesowych
w przedsiebiorstwach, w ktérych zostat wdrozony system informatyczny klasy CRM [Unold
2001, cyt. za Buchnowska 2006, s. 37-38]. Natomiast zarzadzanie relacjami z klientami — CRM
(Customer Relationship Management) jest pojeciem zdecydowanie szerszym [Buchnowska
2006, s. 37-38]. Opiera sie na relacjach wytworzonych pomiedzy firma a klientem.

Relacja (zwigzek, wiez) z klientem jest podstawowym pojeciem zwigzanym z CRM.
Definiuje sie je jako dtugotrwaty i rozwijajacy sie proces, bedacy nastepstwem transakcji,
sprzyjajacy aktom zakupu-sprzedazy [Beaton, Beaton 1995, s. 60, cyt. za Buchnowska 2006],
a wiec wymiany zasobéw pomiedzy kupujgcym a sprzedawca. Typy relacji, jakie moga
zachodzi¢ miedzy firmg a klientem [Kotler i in. 2002, s. 531], sg nastepujgce:

e podstawowe (brak dziatan posprzedazowych ze strony firmy);
e reaktywne (firma zacheca klienta do kontaktu po zakupie w razie pytan, probleméw);
e odpowiedzialne (sprzedawca dzwoni do klienta po zakupie i pyta, czy produkt spetnit jego

oczekiwania);
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e proaktywne (co jaki$ czas nawigzywany jest kontakt z klientem i jest on informowany

o nowych produktach);

e partnerskie (ciggta wspdtpraca z klientami w celu poszukiwania sposobdow dostarczania

im wartosci).

Ocena wartosci relacji z klientem dokonywana jest za pomocg metod analizy opfacalnosci
klientow, tj.:

e na podstawie kryterium obrotéw: analiza Pareto, metoda ABC, analiza RFM;

e na podstawie analizy kosztéw: horyzontalne systemy kalkulacji kosztow, rachunek
zyskéw i strat, instrumenty analizy optacalnosci, analiza LTV;

e na podstawie strategicznej analizy relacji: macierz identyfikacji i selekcji, macierz strategii

relacji z klientami [Buchnowska 2006, s. 55].

Przedsiebiorstwo, ktére chce spetnia¢ oczekiwania swoich klientéw, powinno poprzez
innowacje (co pozwala $ledzi¢ reakcje kupujgcych na zmiany) i budowe sieci doswiadczen
(dzieki czemu firma moze dotrze¢ z ofertg do indywidualnych nabywcéw) wspdlnie tworzyé
z klientem relacje i wartosci. Wszelkie innowacje moze wprowadzi¢ za pomoca:

e granulacji — umozliwienia kupujgcemu wejscia w interakcje ze zbudowanymi przez firme

Srodowiskami doswiadczen, to on decyduje, kiedy i w jaki sposdb bedzie sie kontaktowat

z firmg; poziom granulacji zalezy od efektywnosci kontaktu klienta z przedsiebiorstwem;

jest wyzszy, gdy kadra kierownicza reaguje na sugestie nabywcéw ispetnia ich

oczekiwania;

e rozszerzalnosci — dostarczania w innowacyjny sposdb wartosci konsumentom;

e powigzania zdarzen — poszukiwania przez firme wzoréw powigzan w doswiadczeniu
klienta, dazenia do wyprzedzania jego sugestii i monitorowania ich zgodnosci

z pomystami firmy;

e zdolnosci ewolucji — ciggtego ulepszania oferty przez firme.

Na doswiadczenia wspottworzenia wartosci wptywajg natomiast kanaty komunikacji firmy
i klienta, opcje (skupione wokét doswiadczen klientéw), transakcje — na warunkach
deklarowanych przez konsumentéw i relacje ceny do doSwiadczenia [Prahalad, Ramaswamy
2005].

Do skutecznej realizacji strategii marketingowej opartej na marketingu relacji
wykorzystuje sie systemy eksploracji danych (data mining), ktére analizujg zbiér danych,
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grupujg go i prezentujg w sposéb uzyteczny i zrozumiaty. Systemy te, w odrdznieniu od
tradycyjnych systemoéw operacyjnych, koncentrujg sie zaréwno na produkcie, jak i na
kliencie, realizujg analizy oparte na danych historycznych (ze wskazaniem na najswiezsze
dane stuzgce podejmowaniu dziatan w przysztosci). Dajg one lepsze rezultaty w momencie,
gdy naptynie do nich wiecej danych, wymagajg tez kreatywnosci (nie sg opisowe
i powtarzalne). Sg to systemy iteracyjne z odzewem mierzonym w godzinach lub minutach.
W zaleznosci od potrzeb marketingowych i biznesowych realizujg nieprzewidziany naptyw
zadan [Kubacki 2007, s. 175-186].

U. Anthony [Anthony 2009] wskazuje na koniecznos¢ posiadania przez firme
z wyprzedzeniem informacji o tym, jakimi kryteriami klienci postuza sie przy ocenie wartosci
produktu. Wiedza ta jest podstawg do projektowania nowych produktow zgodnych
z preferencjami klientdw. Kryteria muszg by¢ prognostykami sukcesu, a nie wskaznikami ex
post. Firma musi znalez¢ wspdlny jezyk z klientem, aby otrzymaé od niego (niezawierajgce
btedéw) informacje o jego zyczeniach, potrzebach, korzysciach, rozwigzaniach, pomystach,
pragnieniach, zgdaniach, specyfikacjach itd. Anthony wypracowat metode ukierunkowang na
rezultaty. Korzysci tego rodzaju podejscia sg nastepujace:

e optymalizacja strategii komunikacji z rynkiem i uwypuklenie zalet aktualnych produktéw

w celu wykorzystania docelowych szans rozwojowych;

e ustalenie priorytetéw prac rozwojowych, aby szybko wprowadzaé na rynek te produkty

i ustugi, ktére najlepiej wykorzystujg inne zidentyfikowane szanse rozwojowe;

e systematyczne opracowywanie pomystow pozwalajacych wykorzystywaé pozostate
zaniedbywane szanse rozwojowe dzieki tworzeniu nowych produktéw.

Dotychczasowe tradycyjne strategie zarzgdzania relacjami z klientami koncentrowaty sie
na redukcji kosztow i efektywniejszym zarzgdzaniu. Obecnie klient postrzegany jest jako
wartos$¢ dla firmy oraz zrédto przychodu. Firmy muszg oceni¢ poszczegdlnych klientéw pod
katem ich potrzeb, wymagan, monitorowad i mierzy¢é wptyw kazdej zmiany na zachowania
nabywcze klientdow oraz identyfikowaé potrzebne skfadniki i obszar wzajemnego
oddziatywania. Pozwoli to na dostarczanie klientowi odpowiednich produktéw i ustug. Firmy
powinny tez stale zbieraé¢ dane o dostarczanych produktach i ustugach. Na podstawie analizy

historii nabywanych débr i ustug oraz oszacowania ich wiarygodnosci beda mogty
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prognozowaé¢ zachowania klientéw i przewidywaé sekwencje zakupéw [Kumar 2010].

Koncepcyjny model prognozowania zachowan klienta przedstawia rys. 1.1.

wybor
kaligorii <«——| potrzeby  znajomosc skumulowane
klienta kategorii + biezace efekty
i A
moment | ¢ | Spsec_yﬂka dziatania skumulowane
wczesniejszych ketingowe + bies fekt
zakupu zakupow marketing iezace efekty

Rysunek 1.1. Koncepcyjny model prognozowania zachowan klienta
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: [Kumar, Venkatesan, Reinartz 2006].

DETERMINANTY

Preferencje i postawy konsumenckie

Zachowanie konsumentéw na rynku jest procesem ztozonym. Definiowane jest ono jako
,080t dziatan i percepcji konsumenta sktadajgcych sie na przygotowanie decyzji wyboru
produktu, wyboér i konsumowanie” czy tez ,odczuwanie potrzeb i ich ocena oraz
przyznawanie pierwszenstwa, czyli ustalanie subiektywnej hierarchii wtasnych potrzeb,
wybor srodkow zaspokojenia potrzeb uznawanych za wazniejsze, wyboér drog prowadzgcych
do zdobycia tych srodkéw, obchodzenie sie ze zdobytymi srodkami zaspokojenia potrzeb”
[Rybowska 2010, s. 24 za: Hansen 1972, Szczepanski 1976]. Stanowi przedmiot badan
w aspekcie ekonomicznym, biologicznym, psychologicznym, socjologicznym
i ergonomicznym [Rybowska 2010, s.24]. Obecnie na szerokg skale przeprowadzane s3
badania oraz definiowane cechy réznicujgce zachowania klientéw i ich determinanty.
Okresla sie réwniez cechy charakterystyczne grup wyrdznionych w ramach typologizacji.
Dzieki takiemu podejsciu istnieje mozliwo$¢ poznania i zrozumienia zalezno$ci miedzy
profilem konsumenta a realizowanym przez niego poziomem i strukturg konsumpcji. Profil
klienta definiuje sie jako zbiér cech go charakteryzujacych, okreslanych wedtug réznych
kryteriéw. Ich dobdr zalezy od tego, co jest oferowane klientowi i czego dotyczy Swiadczona
ustuga. Na profil klienta indywidualnego sktada sie profil demograficzno-geograficzny,
spoteczny oraz profil psychologiczny, natomiast w przypadku instytucji wyrdznia sie profile:
geograficzny (region dziatania przedsiebiorstwa, obstugiwane rynki), branzowy dziatalnosci
(przedmiot, kod dziatalnosci, wielkos¢ przedsiebiorstwa), organizacji zakupu (czestotliwosé,
Srednia wartos¢, stosowane procedury zakupu), uzytkownika (jego status, relacje,

powigzania z dostawcami), oséb odpowiedzialnych za zakup (osobowos$¢, przyzwyczajenia,
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styl zycia). Ustalenie profilu konsumenta trwa diuzej niz jego obstuga, w zwigzku z tym
stosuje sie tzw. segmenty rynku (rozumiane jako ,zbiorowos¢ konsumencka” — czyli osoby
zachowujgce sie podobnie podczas zakupu, tworzace jako grupa tzw. segment rynku). Sg to
pewne uproszczenia, polegajgce na charakteryzowaniu mozliwie duzych, ale jednolitych grup
0s6b podobnych do siebie. Nie s3 one jednak skuteczne, poniewaz nie uwzgledniajg
indywidualnych potrzeb konsumenta, a jedynie potrzeby pewnej grupy ludzi [Chwatek 2003,
s. 122-137]. Dodatkowo nalezy wskazaé, ze profil klienta jest zmienny. Konsument jest
aktywnym uczestnikiem rynku, posiada szeroki dostep do informacji o firmach i produktach.
Wraz z uptywem czasu zmieniajg sie jego potrzeby i preferencje [Lachiewicz, Matejun 2009,
s. 197].

W aspekcie koncepcji zarzadzania relacjami z klientami kazdy klient jest jednoczesnie
segmentem rynku — stad pojecie segmentacji zastepowane jest czesto okresleniem
yidentyfikacja klientow”. Realizowana jest ona odmiennie dla odbiorcéw indywidualnych
i instytucjonalnych. W przypadku pierwszych segmentacji dokonuje sie przy wykorzystaniu
kryteriow deskryptywnych (cechy demograficzne, ekonomiczne, psychograficzne,
geograficzne i spoteczne) i behawioralnych. Pozostali odbiorcy dzieleni sg natomiast ze
wzgledu na kryteria ekonomiczne, logistyczne, marketingowe i psychologiczne [Dembinska-
Cyran, Hotub-lwan, Perenc 2004, s. 216-217, cyt. za Buchnowska 2006, s. 81-82]. Oprdcz
wymienionych kryteridw uwzglednia sie réwniez: warto$¢ klienta dla organizacji, etap
wspotpracy z klientem, poziom jego lojalnosci oraz potrzeby. Tylko wyrdznienie
jednorodnych ze wzgledu na przedstawione kryteria grup konsumentéw daje szanse na
opracowanie odpowiedniej strategii postepowania, ktéra zapewni budowanie
dtugoterminowych i korzystnych dla obu stron relacji. Stworzenie petnego obrazu klientéw
wymaga rowniez odpowiednich rozwigzan informatycznych [Buchnowska 2006, s. 83].

Jak wskazujg A. Sagan i M. tapczynski [Sagan, tapczynski 2009], podczas opracowywania
strategii marketingowych segmentacja klientéw jest jednym z kluczowych zadan, pozwala
ona bowiem wyrdzni¢ grupy konsumentdéw, ktérzy sg do siebie podobni (czyli podobnie
reagujg na stosowane wobec nich instrumenty marketingowego oddziatywania). G. Migut
[Migut 2009, s. 75-92] wyrdznia segmentacje opisowg i predykcyjng. W pierwszej wszystkie
analizowane zmienne traktowane sg jako niezalezne, nie ma zadnego kryterium, ktére

ukierunkowywatoby proces poszukiwania jednorodnych grup klientéw. Najpopularniejszymi

14



1. WSPOLCZESNE KIERUNKI ZARZADZANIA RELACJAMI Z KLIENTAMI

metodami wykorzystywanymi w tej segmentacji sg analiza skupien i sieci neuronowe
Kohonena (SOM - Self Organizing Map). Druga natomiast uwzglednia dwa rodzaje
zmiennych: zalezng — opisujacg aspekty behawioralne konsumentéw i niezalezng -
wyjasniajacg przejawy zachowania opisane w kryterium segmentacji, a najczesciej
wykorzystywang w niej metoda sg drzewa decyzyjne.

Jak wskazuje D.F. Spulber [Spulber 2004, s. 215-216], réznicowanie przedsiebiorstw
ograniczone do technicznych witasciwosci produktéw lub ustug nie wystarcza. Istotne sg
preferencje klientdw, a strategia firmy musi sie odnosi¢ do okreslanych przez nich wartosci.
Konieczne jest staranne okreslenie cech produktéw strategicznych, zadanie sobie pytan: Jak
produkty oferowane przez firme odpowiadajg potrzebom konsumentéw w pordéwnaniu
z produktami oferowanymi przez konkurencje? Jakie bedg korzysci, koszty produkcji i jaka
jest gotowos¢ klienta do zaptaty za produkty w stosunku do produktéw konkurentow?
Decyzje o zakupach uzaleznione sg bowiem od dochoddw i indywidualnych preferencji
nabywcéw, na ktore z kolei wptywajg: doswiadczenie, tto kulturowe, interakcje spoteczne
i wiele innych czynnikdw odzwierciedlajgcych interakcje rynkowe. Klienci majg okreslone
preferencje w zakresie wtasciwosci kazdego produktu i ich ocena moze sie opiera¢ na
subiektywnych lub obiektywnych czynnikach. Czynniki subiektywne s3 kwestig
indywidualnych upodoban kazdego konsumenta, natomiast obiektywne (zwykle nazywane
jakoscig produktu) to te, na ktdre konsumenci niemal powszechnie sie zgadzaja.

Preferencje decydujg o postawie konsumenta wobec okreslonych produktow. Wedtug
Antonidesa i van Raaija ,postawa jest to indywidualna predyspozycja do oceniania
przedmiotu badZz pewnego aspektu Swiata w korzystny lub niekorzystny sposéb” [Antonides,
van Raaij, 2003, s. 212]. Natomiast G. Swiatowy definiuje ,postawe” jako trwale korzystna
lub niekorzystng ocene, wynikajgcg z doswiadczenia, emocji oraz sktonnosci zwigzanych
z ocenianym przedmiotem lub ideg [Swiatowy, 2006].

W badaniu postaw konsumenckich dominuje podejscie wieloaspektowe, ktére zmierza do
wplywania na zachowania konsumenckie. Wedtug |. Ajzena i M. Fishbeina — twércéw modelu
wieloaspektowego — za pomocg zaleznosci (1.1) mozna wyrazi¢ postawe osoby wobec
obiektu. Postawa ta jest wynikiem jego przekonan, wedtug ktérych dany obiekt posiada

okreslone cechy, oraz ocen waznosci tych cech [Ajzen, Fishbein 1980]:

15



1. WSPOLCZESNE KIERUNKI ZARZADZANIA RELACJAMI Z KLIENTAMI

Ajk :2Bijk i (1.1)
gdzie:
A —postawa konsumenta k wobec marki j,
I —waznosc cechyi kategorii produktéw danego rodzaju (do ktérych nalezy marka j),
B —przekonanie klienta k co do stopnia, w jakim marka j posiada cechei.

Model wieloaspektowy zdecydowanie przewaza nad bezposrednig oceng, umozliwia on
bowiem okreslenie przyczyn stabej lub nasilonej postawy konsumenta wobec danego
obiektu. Wéréd marketingowych strategii zmiany postaw A. Falkowski i T. Tyszka wyrdzniajg
zmiane przekonania klientow dotyczacg waznosci cech okreslonej marki oraz wzrost wagi
tych cech, a takze spadek przekonania o istotnosci cech produktu marek konkurencyjnych.
Ich zdaniem strategia marketingowa powinna by¢ dostosowywana do osobowej
charakterystyki konsumenta, korzysci poszukiwane przez klienta dostosowywane do
strategii, a ta powinna wptywacé na korzysci poszukiwane przez klienta i jego zachowania
[Falkowski, Tyszka 2009, s. 133-150]. Wiecej o zachowaniach klientow m.in. w pracach
[Hawkins, Mothersbaugh 2009; Peter, Olson, Grunert 1999].

Marketingowe metody analizy konsumentdow i badania preferencji

Badania zaréwno potrzeb, jak i preferencji konsumentéw realizowane sg wieloetapowo, przy
wykorzystaniu ilosciowych lub jakosciowych badan tradycyjnych (wywiady osobiste, badania
fokusowe) lub internetowych (ankiety internetowe, wywiady grupowe lub indywidualne).
Mogg one by¢ wykonywane w petnym lub ograniczonym zakresie, np. tylko do analizy
wynikdw i opracowania raportu. Za najwazniejsze etapy tego procesu uznaje sie jego
przygotowanie, dobdér odpowiednich narzedzi badawczych, okreslenie wielkosci oraz
struktury préby. Nastepnie odbywa sie rekrutacja ankieteréw lub respondentéw,
koordynacja dziatania, kontrola wynikéw i analiza danych, a w efekcie koncowym
opracowanie raportu z prac badawczych. Badanie preferencji oraz potrzeb konsumentéw
odpowiada na szereg pytan [http://syntetos.pl]:

e Zjaka czestotliwoscig klient kupuje produkt z danego obszaru i gdzie dokonuje zakupdéw?

e Jakie cechy sg priorytetami podczas zakupu oraz wyboru marki?
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e W jaki sposéb klient poréwnuje cechy réznych marek?

o W jaki sposéb dostepnosé produktdw oceniana jest przez klienta?

e Co klient sadzi na temat dostepnych kanatéw sprzedazy, ktore z nich preferuje i dlaczego?

e (Czy dokonywane zakupy sg spontaniczne, czy planowane?

e W jaki sposéb i czy w ogdle klient pozyskuje informacje dotyczgce produktéw i ustug?
Aby uzyska¢ odpowiedzi na powyzsze pytania m.in. R. Kubacki [Kubacki 2007, s. 175-186]

wskazuje z kolei nastepujgce marketingowe metody analizowania (typy analiz) klientow

wykorzystywane w zarzgdzaniu danymi i relacjami z nimi:

e analiza profilowa — skuteczna technika nauki o konsumentach, umozliwia lepsze ich
poznanie wedtug cech demograficznych (Sredniego wieku, ptci, stanu cywilnego,
przecietnej dtugosci zamieszkania w okreslonym miejscu) czy danych o charakterze
biznesowym (czasu utrzymania relacji, sredniego poziomu ryzyka, sredniego wolumenu
sprzedazy produktéw na osobe, sredniej liczby sprzedanych produktéw, srednich zyskow
netto na klienta);

e segmentacja — podziat klientéw pod wzgledem zyskownosci i potencjatu rozwoiju,
przygotowywana w celu poznania dotychczasowych odbiorcow. Jak zauwaza
J. Kondratowicz-Pozorska [Kondratowicz-Pozorska 2008, s. 15-21], jej istota sprowadza
sie do dywersyfikacji polityki sprzedazy wobec rdznych grup nabywcéw (o rdinej
strukturze potrzeb); analiza segmentacyjna moze by¢ prowadzona za pomocy analizy
dyskryminacji, regres;ji logistycznej lub metodg detekcji interakcji AID;

e modele badajgce odzew konsumentéw na kampanie (ang. response models [Smith,
Swinyard 1982, s. 81-93]) — predykcja, ktdrzy z nich pozytywnie odpowiedzg na oferte
produktu czy ustugi, przygotowywane w celu odzyskania straconych klientéw, moga by¢
narzedziami wsparcia w planowaniu i prognozowaniu dziatan firmy [Hanssens, Parsons,
Schulz 2001, s. 3-13];

e modele ryzyka — najpowszechniej stosowane w bankowosci i ubezpieczeniach, jest to np.
proba oszacowania prawdopodobienstwa, ze dany klient nie spfaci pozyczki; majg one na
celu zmniejszanie strat po wykryciu zachowan klientéw odbiegajacych od
dotychczasowych i monitorowaniu klientéw, przygotowywane w celu unikania kontaktow

z klientami o podwyzszonym ryzyku;
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e modele aktywujgce klientéw (ang. activation models) — najczesciej wykorzystywane

w sektorze finansowym, przewidujgce, ktérzy klienci moga sie sta¢ najbardziej zyskowni;
e cross-selling i up-selling — prognozowanie prawdopodobienstwa/wartosci zwiekszonego

zakupu tego samego lub innego produktu/ustugi przez dotychczasowego klienta; takie

testowanie sekwencji ofert umozliwia okreslenie, co i kiedy powinno by¢ zaproponowane
klientowi, przygotowywane w celu zwiekszenia zyskownosci klientéw i sprzedazy;
e ubytek lub migracja klientéw (ang. attrition & churn) — prognozowanie, kiedy klient

przestanie korzystac¢ z produktu (przyktad w pracy [Weiss 2009, s. 486-491]);

e warto$¢ obecna netto (ang. Net Present Value — NPV) — oszacowanie ogdlnej zyskownosci

produktu dla ustalonego okresu [Ross 1995, s. 96-102];

e wartos$¢ zyciowa klienta (ang. Lifetime Value — LTV).

Analizy te sg przygotowywane za pomocg metod statystycznych (regresja liniowa, regresja
logistyczna) i niestatystycznych (sieci neuronowe, algorytmy genetyczne, drzewa
klasyfikacyjne) [Kubacki 2007, s. 175-186].

W badaniach marketingowych wykorzystuje sie dwie grupy modelowego ujecia
preferencji klientow:

e modele kompensacyjne — wynikajgce z zachowania konsumenta; wyrdznia sie modele:
neutralizacji, alternatyw wyboru, przechodniosci, dominacji, niezmiennosci,

e modele niekompensacyjne: leksykograficzny, koniunkcyjny, dysjunkcyjny i determinacji
[Sagan 2009].

Ogodlna klasyfikacje metod pomiaru preferencji przedstawiono na rys. 1.2.

Metody Analizy Preferencji
Preferencje ujawnione Preferencje wyrazone

v ¥ '
Podejécie Podej$cie Podejscie
kompozycyjne dekompozycyjne mieszane

Tradycyjna Hybrydowa
analiza CONJOINT analiza CONJOINT

Analiza danych Ocena
historycznych pozioméw i atrybutéw

oparta na wyborach analiza CONJOINT

N N N

Analiza ( Adaptacyjna

Rysunek 1.2. Metody analizy preferencji konsumentéw
Zrédio: [Bak 2004, s. 22)].
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Jak wskazuje A. Sagan [Sagan 2009, s. 39-58], w ramach analizy ujawnionych preferenc;ji
konsumentéw dokonuje sie oceny zebranych , danych historycznych”, natomiast w celu
poznania preferencji wyrazonych stosuje sie jedng z trzech grup metod pomiarowych:
kompozycyjnych, dekompozycyjnych i mieszanych.

Metody kompozycyjne majg za zadanie porédwnanie i ocene (przez co nalezy rozumieé
wazong sumaryczng warto$é wyrazajgcg subiektywne odczucie konsumenta) poszczegdlnych
cech doébr i ustug, na podstawie podanej skali lub rang z ogdlng oceng preferencji.
W podejsciu kompozycyjnym wplyw oceny poziomu cechy na inng nie jest identyfikowany,
jest ona silniej zwigzana z danymi dotyczgcymi wyboréw preferencyjnych. Opierajac sie na
dokonanej ewaluacji poszczegdlnych cech, uzyskuje sie ogdlng strukture preferencji danego
zbioru produktow. Za podstawowg metode analizy preferencji w tym nurcie uznaje sie
wielowymiarowe skalowanie preferencji (w postaci map graficznych zbudowanych
w zredukowanej przestrzeni wielowymiarowej).

Metody dekompozycyjne sg zwigzane gtéwnie z danymi uzyskiwanymi na podstawie
porownania obiektéw miedzy sobg [Sagan 2009, s. 39-58]. W metodach tych podstawg
pomiaru jest rownoczesna ocena, szeregowanie lub wybdr poréwnywanego zbioru débr lub
ustug opisanych za pomocg charakteryzujgcego je zbioru atrybutéw o okreslonych
poziomach. Atrybuty i ich poziomy generujg profile, czyli rézne warianty débr lub ustug. Ich
liczba zalezy od liczby atrybutéw oraz ich pozioméw i jest réwna iloczynowi poziomdéw
wszystkich atrybutéw. Respondenci oceniajg, rangujg lub dokonujg wyboréw profili
produktéow i na tej podstawie szacowane sg catkowite ich uzytecznosci. Opierajac sie na
zgromadzonych ocenach respondentéw, dokonuje sie dekompozycji catkowitych preferencji
w celu oszacowania uzytecznosci czgstkowych poziomoéw atrybutéw oraz obliczenia udziatéw
poszczegdlnych atrybutow w catkowitej uzytecznosci kazdego profilu [Bgk 2004, s. 23-25].
Do podstawowych metod analizy struktury preferencji w tym nurcie nalezy analiza conjoint
oraz analiza oparta na wyborach [Sagan 2009, s. 39-58].

Metody mieszane stanowig pofaczenie poprzednich podejs¢, a do najbardziej znanych
nalezg hybrydowe i adaptacyjne metody analizy conjoint.

Conjoint, jako jedna z grupy dekompozycyjnych, stuzy do okreslenia najbardziej istotnych
cech produktu w stosunku do procesu zakupu. Innym stowy — dazy do uzyskania informacji

o najbardziej pozadanej (z punktu widzenia klientéw) konfiguracji cech, jakie powinien
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posiada¢ produkt. Okresla wptyw kazdego z atrybutéw produktu na jego ogdlng uzytecznosé
dla respondentéw. Bierze za punkt wyjscia pewng hipotetyczng kombinacje atrybutéw
i prébuje badaé¢ system wartosciowania respondenta. Analiza conjoint trafniej, szybciej
i taniej niz inne modele wykorzystywane do analizy wieloatrybutowej szacuje preferencje
konsumentéw. Kolejng jej zaletg jest mozliwos¢ uzyskania informacji o wptywie danego
atrybutu na ogdlng preferencje w odniesieniu do badanego obiektu (nawet w wypadku, gdy
istniejgce produkty nie rdézinig sie pod wzgledem tego atrybutu, nie ma koniecznosci
wykluczania ich z badania). Analiza conjoint nie jest procedurg estymacji, lecz sposobem
mierzenia dajgcym w wyniku zbiér obserwacji [Strojny 2003]. Podstawowe kroki w analizie
conjoint opisano w pracy [Sagan 2009, s. 39-58].

Badania preferencji klientéw sg gtéwnym obszarem zainteresowan badaczy
marketingowych i podstawowg kategoria badawczg w modelowaniu zachowan
konsumentéw na rynku, ktora uwzglednia racjonalnos¢ procesu podejmowania decyzji
[Sagan 2009, s. 39-58].

Badania preferencji potencjalnych nabywcow moga byc¢ realizowane na rdzne sposoby,
o czym Swiadczg m.in. propozycje przedstawiane na gruncie literatury przedmiotu [Forys,
Kokot 2008; Pawlukowicz, Barttomowicz 2005]. Sg one tgczone z odkrywaniem upodoban
nabywcéw. Oba te obszary rozwazan stanowig najbardziej rozlegta sfere analizy
postepowania konsumentéw na rynku. Preferencje nabywcéw bada sie w celu poznania
systemu subiektywnego oceniania, ktéry jest podstawg do dokonywania wybordw,
zazwyczaj uszeregowanych i tworzgcych hierarchiczng strukture [Mazurek-topacinska 1996].

Producenci oraz handlowcy muszg wiedzieé, jakie potrzeby klientéow majg zaspokajac
oferowane przez nich produkty i ustugi oraz jak sprawic, aby konsument dostrzegt mozliwos¢
zaspokojenia swoich potrzeb za pomocg danej oferty [Falkowski, Tyszka 2009, s. 102-103].
Rozbieznos¢ miedzy oczekiwaniami i potrzebami klienta a ofertg jest bowiem najczestszg
przyczyng odejscia klientéw od firmy [Hill, Alexander 2003, s. 10-31]. Jak wskazuje P. Kotler,
przedsiebiorstwa czesto ograniczajg sie tylko do zebrania surowych danych o klientach, a nie
stosujg metod oceny ich zachowan czy pomiaru preferencji. Jako najlepsze sposoby zdobycia
wiedzy o preferencjach wskazuje: dialog z docelowymi klientami (na temat nowych
pomystéw, produktéw i metod komunikacji), grupy dyskusyjne, ankiety, wywiady pogtebione

(ang. deep interviewing), badania w domach czy sklepach oraz zakupy dokonywane przez
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podstawione osoby. Z kolei jako dostepne metody poznania potrzeb i szacowania preferencji

klientéw przyjmuje:

pogtebione wywiady psychologiczne (w ktérych korzysta sie z technik projekcji
osobowosci, takich jak skojarzenia stowne, uzupetnianie zdan i psychologiczne badania
testowe) [Mtynarz 2008];

testy projekcyjne, np. Testy Apercepcji Tematycznej (TAT) — stosowane w praktyce
psychologicznej do diagnozy osobowosci;

technike schodkowg — zadawanie klientowi pytan drazacych;

wykreslanie mapy percepcji (ang. perceptual mapping [Hauser, Koppelman 1979, s. 495-
506]) — narzedzie analityczne marketingu [Steenkamp, van Trup, Ten Berge 1994]
wyznaczajace, jak konsumenci postrzegajg rozne marki w odniesieniu do pewnego zbioru
wiasciwosci;

ocene i ranking klienta oraz dokonywanych przez niego wyborow;

analize koincydencji (ang. conjoint analysis) do przeprowadzania rankingu dokonywanych
wyboréw (w hipotetycznym zbiorze szeroko opisanych koncepcji);

analize dyspers;ji i powigzan obejmujgcg analize skupien i dyskryminacji (ang. discriminant
oraz cluster analysis), ponadto regresji (ang. regression analysis) i wariancji, do uzyskania
prognozy prawdopodobnych reakcji klientéw na rozmaite bodzZce (ceny, wtasciwosci,
namowy itd.) i okreslenia ich przynaleznosci do wyrdznionych segmentéw;

metody predykcji (ang. predictive analytics [Stone 2007; Hair 2007, s. 303-315])
stosowane przez firmy wysytkowe do wyboru potencjalnych nabywcéw (takich, ktérych
pozytywna reakcja na oferte jest najbardziej prawdopodobna);

umozliwienie komunikacji obecnym i potencjalnym klientom, aby mogli wymieniac
poglady (monitorowanie takich rozméw pozwala na wytapanie wszelkich problemoéw
i negatywnych opinii);

zbieranie przez firmy informacji o zakupach dokonywanych przez klientéw, sporzgdzanie

ich profili psychologicznych — co pozwala na poznanie ujawnionych preferencji.

Dynamiczne zmiany w warunkach gospodarowania spowodowaly nowe podejscie do

zarzadzania niematerialnym zasobem przedsiebiorstwa, jakim jest klient. Obecnie firmy nie

konkurujg juz produktami, lecz wartosciami oferowanymi klientom [Dobiegata-Korona,

Doligalski, Korona 2004]. Wprowadzane przez nie strategie zorientowane na klienta (tzw.
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strategie koncentracji) wyrazajag dazenie do skupiania sie na okreslonej grupie nabywcow
(np. statych klientach), asortymencie lub segmencie geograficznym i w literaturze okreslane
sg mianem strategii , krok przed klientem” [Sztucki 2002, s. 279; Shah i in. 2006].

P. Kotler podkresla znaczenie znajomosci klienta, wiedzy o jego potrzebach,
oczekiwaniach [Rosa 1998], percepcjach, preferencjach oraz zachowaniach i wskazuje jg jako
gtowne zrédto przewagi konkurencyjnej firmy [Kotler 2005]. Dodatkowo firmy muszg sie
stale komunikowac¢ z klientem na wszystkich etapach poziomu jego obstugi. Udziat klienta
w konfiguracji produktu (wedtug indywidualnych preferencji) wywotuje w nim poczucie
uczestnictwa w ksztattowaniu oferty firmy, moze sie przyczyni¢ do powstania dwdch
motywow lojalnosci: pragnienia dodatkowe] wartosci uzytkowej produktdow oraz poczucia
klienta, ze jest dla firmy wazny [Urban, Siemieniako 2008]. Ws$réd prac poswieconych
wykorzystaniu motywow i lojalnosci klientéw mozna wyrdzni¢ pozycje: [Urban, Siemieniako

2006a; Urban, Siemieniako 2006b; Fitzsimmons, Fitzsimmons 1996; Sargeant, Jay 2004].

Wartos¢ klienta

Wzrost znaczenia podejscia marketingowego zorientowanego na konsumenta, w potgczeniu
z rosngcg dostepnoscig danych transakcyjnych, przyczynit sie do zwiekszenia
zainteresowania wskaznikami marketingowymi (tj. m.in. wyrazonymi w punktach: wskaznik
lojalnosci, satysfakcji, utraty klienta), a szczegdlnie zyskownosci, ,wartosci klienta”/,, wartosci
zyciowej klienta” (CLV — ang. Customer Lifetime Value) — a wiec obecnej wartosci i przysztymi
przeptywami pienieznymi zwigzanymi z obecnym lub nowo zdobytym klientem oraz
wartoscig relacji firmy z nim [Fader, Hardie, Lee 2005, s. 415-430; Huges]. S. Gupta
i V. Zeithaml wskazujg, ze konsumenci znacznie rdznig sie rentownoscig dla firmy. Zmiennos¢
ta jest duzo wieksza niz powszechnie przyjeta zasada 80-20 (mdwigca o tym, ze 80% zyskow
pochodzi od 20% najlepszych klientéw). Niektére firmy wskazujg nawet, ze zmiennos$¢ te
opisuje lepiej reguta 220-20, tzn. ze 20% klientéw generuje 220% zyskéw. Innymi stowy,
konieczna jest selekcja klientédw, wybér tych najbardziej rentownych i podejmowanie decyzji
opartych na metrykach tych klientéw [Gupta, Zeithaml 2006, s. 718-739]. CLV definiowane
jest zwykle jako biezgca wartos¢ netto wszystkich przysztych zyskéw z klienta i w chwili

t=0:
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T proﬁtiyt

CLV.,. = ,
"o g;a+d)

(1.2)

gdzie:

profit; . — profity uzyskane przez firme z klienta i w czasie t,

T — horyzont czasowy, dla ktérego obliczany jest CLV,
d — stopa dyskontowa okreslana przez firme.

Koncepcja ta moze byé poréwnywana ze stosowanym czesto w finansach obliczaniem
wartosci biezgcej netto firmy, wykracza jednak poza inne wskazniki zarzgdzania relacjami
z klientami. Obliczenie CLV pozwala na zwiekszenie efektywnosci dziatan marketingu, tj.
programoéw lojalnosciowych, budowania relacji czy bezposredniej korespondencji e-mailowej
[Verhoef 2004, s. 22-25].

Inne podejscie do CLV, uwzgledniajgce koszt pozyskania konsumenta, wptyw przeptywow
pienieznych zwigzanych ze sprzedaza, kosztow ponoszonych przez firme i korzysci, jakie
przynoszg klienci, reprezentujg H.H. Bauer, M. Hammerschmidt i M. Braehler [Bauer,

Hammerschmidt, Braehler 2003]:

ptx (ARg +UR; +CRy +RVy;) —(SC, + MCy)

CLV, = AC, + u @+dy , (13)
o g TC, InfoV,, + CoopV, + InnoV,
T G R e R e S
(1+d) (1+d)

gdzie:

CLV, —wartos¢ klienta i,

AC, — koszt pozyskania klienta i,

I; — stopa retencji klienta i w okresie t,

AR, — podstawowy przychdd generowany przez klienta i w okresie t,

UR,; — przychdd ze sprzedazy rozszerzajacej (ang. upselling) generowany przez klienta i
w okresie t,
CR; — przychdd ze sprzedazy krzyzowej (ang. cross-selling) generowany przez klienta i
w okresie t,

RV, —wartos¢ rekomendacji dokonywanych przez klienta i w okresie t,

MC, — marketingowe koszty utrzymania klienta i w okresie t,
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SC — koszty sprzedanych produktéw i obstugi klienta i w okresie t,

TC, — koszty zakoriczenia wspdtpracy z klientem i w okresie t,

InfoV,, — warto$¢ informacji otrzymanych od klienta i w okresie t,

CoopV,; — wartos¢ wspdtpracy z klientem i w okresie t,

InnoV,; — wartos¢ innowacji zaproponowanych przez klienta i w okresie t,
d — stopa dyskontowa dla inwestycji marketingowych,

T — dtugos¢ okreséw (w latach).

R. Blattberg, J. Deighton i J. Thomas wyrazajg z kolei warto$¢ klientéw w formie wzoru

(1.4) [Blattberg, Deighton, Thomas 1998, cyt. za Dobiegata-Korona, Doligalski, Korona 2004]:
itait(sit |t) Nlt |at

(1.4)
Z N; . t(Hpj t+k)(S| T e = T Bi,AO,t+k)(

CE) -3, |

k 7
1+d)

CE() :iCE(t—k)

gdzie:

CE(t) —wartos¢ zasobu konsumentéw liczona wptywami od nabywcéw w czasie t,

N, —liczba potencjalnych klientéw w czasie t dla segmentu i,

a; . — przewidywane wptywy w czasie t dla segmentu i,

P — przewidywani zatrzymani klienci w czasie t dla segmentu i,

B, .. — przewidywane koszty marketingowe (N ) wydatkowane na pozyskanie konsumentow
w czasie t w segmencie i,

B.

irt

— koszty marketingowe w okresie t ponoszone na zatrzymanie konsumentéw

segmentu i,

B; o — koszty marketingowe w okresie t zwigzane z dodang sprzedazg dla segmentu i,

d —stopa dyskontowa,

S;; — sprzedaz produktéw i ustug oferowanych przez firmy w czasie tdla segmentu i, C;; -

koszty dobr i ustug w czasie t dla segmentu i,
I —liczba segmentodw,

i —segment wybrany (rynek docelowy),
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t, — poczatek okresu.

Wiele firm nie rozumie, jakg wartoscig jest klient i nie przyktada wagi do budowy relacji
z nim. F.F. Reichheld [Reichheld 1996] wskazuje, ze amerykanskie firmy co 5 lat tracg potowe
swoich klientow. Wérdéd powodéw odchodzenia klientéw wyrdzni¢ mozna [Kostecki 2001]:
zty/niski poziom obstugi (45% przypadkéw), brak zainteresowania klientem (20%
przypadkéw), znalezienie przez klienta lepszej ustugi/produktu (15% przypadkdéw),
znalezienie przez klienta tanszej ustugi/produktu (15% przypadkow).

Tak wiec w 65% przypadkéw przyczyng przejscia klientow do konkurencji jest brak
odpowiedniej dbatosci o klienta i uwagi dla niego, a nie — jak mogtoby sie wydawaé — nizsza
cena. Stratg zwigzang z odejsciem klienta jest dla firmy dodatkowo to, ze o swoim
niezadowoleniu powie on srednio 11 innym osobom. Mimo tego firmy w dalszym ciggu
wiekszg wage przywigzujg do pozyskiwania nowych klientéw niz do utrzymywania
dotychczasowych (mimo ze szacuje sie je na okoto 30 do 40 razy tansze, a zmniejszenie
odptywu klientéw na poziomie 5% powoduje przyrost zyskownosci firmy az o 25-55%) [Otto
2001].

Inne badania wskazujg, Ze zmniejszenie stopy utraty klientow z 20 do 10% to podwojenie
czasu zwigzku klienta z firmg z 5 do 10 lat i wzrost wartosci klienta ze 134 do 300 USD.
Zmniejszenie o kolejne 5% powoduje podwojenie sredniego czasu bycia z firmg i wzrostem
jej zysku z poziomu 300 do 525 USD [Otto 2001].

Pojeciami pokrewnymi do wartosci klienta (oznaczanej w literaturze réwniez jako LTV) s3
[Doligalski 2009]: strategiczna wartos¢ klienta (ang. strategic lifetime value), czyli
maksymalny poziom zysku, jaki firma moze wygenerowac z relacji z klientem, oraz kapitat
klienta (ang. customer equity) — suma wartosci wszystkich klientéw firmy, zdyskontowanych
W czasie, przy czym tak samo wazina jest obecna, jak i przyszta wartos¢ strumienia
zyskownosci netto z relacji z klientem w czasie trwania tych relacji [Rust, Zeithaml, Lemon

2000, s. 4].

1.2. Systemy wspomagania decyzji w zarzadzaniu

Technologie informatyczne pomagajg firmom przyspieszaé procesy podejmowania

decyzji, by¢ konkurencyjnymi i dochodowymi. W organizacji, ktéra w procesie wspomagania
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zarzadzania wykorzystuje system informatyczny, wyrdznia sie 4 rodzaje systemow
przetwarzania informacji: systemy transakcyjne (TPS — Transaction Processing Systems),
systemy informacyjne (MIS — Management Information Systems), systemy informowania
kierownictwa (EIS — Executive Information Systems) i systemy wspomagania decyzji (DSS —
Decision Support Systems). Kazdy z wymienionych systemdw przeznaczony jest dla innej
grupy uzytkownikdw i umieszczony jest na innym poziomie organizacyjnym [Kopczewski
2005, s. 37-46].

Na rozwdj informatycznych systemdédw wspomagania decyzji znaczaco wptynety dwa
trendy w dyscyplinach naukowych: marketing i informatyka gospodarcza — z jednej strony
rozwdj marketingu transakcyjnego w kierunku relacyjnego, a z drugiej zmiana zarzadzania
informacjami w zarzadzanie wiedzg o klientach [Schulze 2002, s. 8]. Dynamika otoczenia
i oczekiwania wspotczesnych organizacji (takich jak: organizacje wirtualne czy benchmarking
i koniecznos¢ wspomagania procesu zarzgdzania strategicznego) wywotaty koniecznos$é
budowy systemow informatycznych zdolnych do wspomagania proceséw decyzyjnych Zle
ustrukturyzowanych i nieustrukturyzowanych. Systemy te bazujg na idei systeméw
ekspertowych i metodach sztucznej inteligencji (nazywa sie je SBW — systemy z bazg wiedzy).
Ich najbardziej istotng cechg jest odwzorowanie proceséw rozumowania decydenta oraz
stosowanie regut decyzyjnych w danym obszarze problemowym.

DSS i zwigzane z nimi hurtownie danych znajdujg sie na najwyzszym szczeblu
organizacyjnym przedsiebiorstwa, ponizej s systemy transakcyjne i powigzane z nimi bazy
danych [Kopczewski 2005, s. 37-46]. Jak wskazuje K. Krupa [Krupa 2006, s. 40-79],
umozliwiajag one: symulowanie réznych sytuacji decyzyjnych, analizowanie procesu wyboru
modeli przez uzytkownika, ocene projektédw decyzji i generowanie objasnien realizowanego
procesu decyzyjnego. Obstugujg jednak gtdwnie sytuacje i procesy dobrze ustrukturyzowane,
w wysokim stopniu zdeterminowane, tak wiec wykorzystanie ich np. do proceséw
planowania (z uwagi na wysokg ztozonos¢ i trudnos¢ precyzyjnego opisu matematycznego)
jest mato popularne. Sam proces decyzyjny w DSS moze byé natomiast modelowany
metodami symulacyjnymi. Rozwinety sie w nich moduty obstugujagce nowe dziedziny
zarzadzania, jak np.: zarzadzanie dokumentami (workflow), zarzadzanie finansami, logistyka,

marketing, CRM, EDI (elektroniczna wymiana dokumentéw).
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Proste aplikacje typu CM (Contact Management) daty poczatek systemom CRM (Customer
Relationship Management — zarzadzanie relacjami z klientami). Pierwotnie tgczyly one
funkcje bazy danych oraz kalendarza, umozliwiaty analize danych dotyczacych klientéw oraz
kontakt z nimi. Ich rozwinieciem byty narzedzia SFA (Sales Force Automation), pozwalajgce
w ramach jednego systemu informatycznego na integracje wszystkich zadan w firmie
zwigzanych z obstugg klienta, udostepnianiem informacji on-line czy sprzedazg. Od CM swdj
poczatek wziety réwniez produkty: CRS (Call Reporting System), TMS (Territory Management
System), SMS (Sales Management System), STA (Sales Team Automation). Wszystkie te
systemy bazowaty na rozwigzaniach sieciowych i telekomunikacyjnych, pozwalaty na
elektroniczng wymiane danych oraz dawaty dostep do informacji o transakcjach i profilach
klientow [Adamczewski 2004, s. 147-149].

Firmy takie jak Siebel, Oracle, Net Perceptions, Kana, Broadvision rozwinety
funkcjonalnos¢ systeméw CRM od Sledzenia zachowan klientéow w sieci Web (w celu
przewidywania ich przysztych ruchdow) do bezposredniej wysytki e-mailowej ofert.
Przyczynity sie do ksztattowania sSwiatowego rynku produktéw i ustug CRM wartego
w 1999 r. 34 mld dolarow, a w 2004 r. niemal 125 mld dolaréw.

CRM rozumiany jest jako e-maile wysytane do klientow, ale takze jako kastomizacja
i rozwijanie produktéw wedtug potrzeb klientow. Z kolei dla konsultantéw IT to po prostu
OLAP (On Line Analytical Processing — systemy analitycznego przetwarzania na biezgco) i CICs
(Customer Interaction Centers) [Winer 2001, s. 89-105].

A. Januszewski [Januszewski 2008, s. 219-224] jako przyczyny powstania systeméw CRM
podaje brak umiejetnosci firmy dotyczacy:

e szybkiej i wyczerpujacej odpowiedzi na pytania, jakie stawia klient,

e przedstawienia klientowi atrakcyjnej oferty,

e szybkiego rozwigzania problemu klienta,

e szybkiego przygotowania dokumentacji niezbednej do przygotowania lub zawarcia
transakgcji z klientem.

Zgodnie z zatozeniami CRM kazdy klient jest inny, wymaga indywidualnego podejscia
i opracowania strategii zwigzku z firmg. Okreslenie wtasciwej strategii zwigzku z klientem
powinno by¢ realizowane indywidualnie (w zaleznosci od czynnikéw lezgcych po stronie

firmy, jak branza, rynek, i klienta — preferencje, oczekiwania) i wybrane w oparciu o analizy
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procesu kreowania wartosci. Trwatos¢ relacji z klientem decyduje o sile zwigzku z nim. Im
wieksza satysfakcja klienta, tym wieksza sita zwigzku (a wiec bariera utrudniajgca nabywcy
rezygnacje z ustug danego przedsiebiorstwa). Wiezi miedzy firmg a klientem mogg by¢
zwigzane z systemem wartosci i preferencjami nabywcy oraz sposobem oddziatywania firmy
na klienta [Buchnowska 2006, s. 43-54].

Stosowanie systemdéw zarzadzania relacjami z klientami umozliwia indywidualne
traktowanie kazdego klienta, zgodnie z jego oczekiwaniami, nawet w firmach, w ktérych:
liczba klientow, handlowcéw i produktéw (i mozliwosci ich konfiguracji) jest duza, cykl
sprzedazy produktu/ustugi jest skomplikowany i dtugi, zakupy sg dokonywane powtarzalnie,
a konsumenci wymagajg wsparcia technicznego czy czestego dostepu do informacji
handlowych.

Ewolucja koncepcji zarzgdzania relacjami z klientami spowodowata rozwdj systemow

w kierunku:

KCRM (Key Customer Relationship Management — zarzgdzanie relacjami z kluczowymi
klientami) i koncentracja na najlepszych, przynoszacych zyski klientach [Jansen 2008,
s. 1-6];

e KCRM (Knowledge-enabled Customer Relationship Management — zarzgdzanie relacjami
z klientami na bazie wiedzy) jako zarzadzanie wiedzg o klientach i partnerach
biznesowych [Buchnowska 2006, s. 29; Osterle, Fleisch, Alt 2001, s. 141-143];

e CMR (Customer Managed Relationship — relacje zarzadzane przez klienta) -
zaangazowanie klienta w ksztattowanie relacji z firmg poprzez dostep do informacji
i kontroli zaméwien [Peppers, Rogers 2004, s. 65-80];

e ECRM lub ERM (Enterprise Relationship Management) — CRM do ogdlnoorganizacyjnego
przegladu klientéw [Weidenmier 2000];

e ERM (Emplay Relationship Management) — obstuga relacji z pracownikami;

e eCRM (Electronic Customer Relationship Management) — elektroniczna, internetowa
obstuga relacji z klientami [Reponen 2003];

e VRM (Visitors Relationship Management) — obstuga relacji przez strony www;

e CVM (Customer Voice Relationship) — gtosowa komunikacja z klientem;

e PRM (Partner Relationship Management — zarzgdzanie relacjami z partnerami) [Schultze

2007];
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e cCRM (Collaborative CRM — wspétpracujgcy CRM) — wspodtpraca klienta z firma
[Fjermestad, Romano 2006];
e SRM (Supplier Relationship Management — zarzgdzanie relacjami z dostawcami) — ocena
i wybdr najlepszych dostawcow [Appelfeller, Buchholz 2005, s. 294];
e DRM (Device Relationship Management) — obstuga relacji, w ktérej jeden z obiektéw jest
automatem;
e mCRM (Mobile CRM — przeno$ny CRM) — wykorzystanie technologii bezprzewodowych
w przekazywaniu informacji klientom lub partnerom [Dyché 2002, s. 12];
e XCRM [Dyché 2002, s. 12] — przedrostek ,x” uzywany jest przy okreslaniu hybryd CRM.
CRM to zmiana sposobu myslenia ze: ,,znalez¢ klienta na produkt” na: ,znalezé produkt
dla klienta” [Rapp 2005, s. 41]. Jest to istotne narzedzie pozyskiwania danych
o konsumentach i badania ich preferencji. W wielu firmach produkcyjnych, szczegdlnie tych
realizujgcych taricuch dostaw za posrednictwem Internetu, indywidualne dane o kupujgcym
sg rejestrowane i monitorowane wifasnie za pomocg oprogramowania CRM. Poniewaz dane
pochodzg z wnioskdw, opinii i sugestii przekazywanych przez klientow osobiscie, w wiekszym
stopniu odzwierciedlajg ich rzeczywiste potrzeby. Ponadto mogg one zagwarantowac lepsze
spojrzenie na rzeczywiste, biezgce potrzeby konsumenta niz analiza danych historycznych
czy prognozowanie tendencji. Pozyskiwanie informacji na tym poziomie szczegdtowosci
moze pomdc firmom we wczesnym rozpoznaniu popytu na towary, ustugi i zmieniajgce sie
trendy. Stanowi to podstawe do projektowania nowych produktéw i ustug, a w konsekwencji
prowadzi do rozwoju wiedzy i dziatalnosci oraz poprawy efektywnosci tancucha dostaw.
Dane z CRM moga by¢ wykorzystane do opracowania planéw dostosowanych do
indywidualnych konsumentéw. Gromadzenie na biezgco informacji na temat oczekiwan
nabywcéw moze w pore ostrzec o zmianach preferencji. Moze to stanowi¢ duzg baze wiedzy
dla inzynieréw opracowujgcych plany zakupu surowcéw i produkcji [Vollmann i in. 2005,
s. 26-28]. R. Griffin podkresla znaczenie informacji o kliencie, bedacej bardzo waznym
elementem pracy kazdego menadzera i stanowigcej czes¢ procesu kontroli [Griffin 2002,

s. 674].
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1.3. CRM analityczny w analizie preferencji klientow

Gtéwnym celem realizowanym przez CRM jest budowanie trwatych zwigzkéw z klientami
[Stachowicz-Stanusch, Stanuch 2007, s. 18] (poprzez integrowanie wszystkich pozyskanych
danych o klientach w wiedze o klientach [Frackiewicz, Rudawska 2005, s. 53]) i ,wzajemne
dostosowanie czynnosci firmy i klienta” [Storbacka, Lehtinen 2001, s. 21]. System ma za
zadanie analizowac¢ klientéw (analizy Pareto, ABC, segmentacja klientéw oraz ocena
potencjatu segmentdéw i kluczowych nabywcédw), prognozowaé wielkos$¢ sprzedazy (ogdlnej,
zapotrzebowania na zasoby, dla rozwojowych i potencjalnych segmentéw rynku) i planowaé
dziatania firmy. Zakres planowania obejmuje opracowywanie modeli dziatan strategicznych
w zakresie CRM i obstugi organizacyjnej, przyznawanie zasobdw, obliczanie wszystkich
niezbednych zasobéw przeznaczonych na potrzeby wdrazania systemu [Dembinska-Cyran,
Hotub-lwan, Perenc 2004, s. 182]. Zadaniem odrdzniajgcym CRM od systeméw
transakcyjnych jest mozliwos¢ ewidencjonowania wszelkich informacji na temat klientow
i czynnoéci wykonywanych w zwiazku z przeprowadzanymi z nimi operacjami. Zrddta
informacji sg rozne — od typowych dokumentow i formularzy, poprzez mozliwos¢ rejestracji
wszelkiego rodzaju notatek, dokumentéw pochodzgcych z innych systemdw, tgcznie
z obcymi (mozna tu wymienié Internet), az do rejestracji informacji w postaci multimedialnej
(np. nagrywanie rozméw). Gromadzenie catosci informacji o sposobie obstugi klienta ma na
celu wsparcie pracy handlowcéw (i innych oséb kontaktujgcych sie z klientami), podnoszenie
jakosci obstugi, indywidualizowanie oferty w zaleznosci od potrzeb klienta. System
wspierajacy takie dziatania musi dostarcza¢ wszelkie informacje potrzebne w danej chwili do
wtasciwe] obstugi klienta. Moze tez by¢ zintegrowany z innymi systemami, takimi jak system
ERP, Intranet, wtasny portal internetowy, call center [Mazur 2002], co przedstawiono na

rys. 1.3.
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Rysunek 1.3. Architektura systemu klasy CRM
Zrédto: [Buchnowska 2006, s. 117].

V

[

J.D. Lenskold [Lenskold 2003] wskazuje, ze system CRM nie jest jednolitg strukturg,

i wyrdznia w nim trzy podstawowe podsystemy:

1) operacyjny CRM — umozliwia zbieranie danych o klientach i etapach sprzedazy, wspiera
telemarketing i strategie sprzedazy (nowoczesne systemy komunikacji);

2) analityczny CRM — dotyczy przetwarzania i analizy danych; pozwala na tworzenie
hurtowni danych, stosowania narzedzi w celu segmentacji rynku i realizacje strategii
firmy, Sledzenie wskaznikdw rentownosci relacji z klientem, takich jak wskaznik wartosci
zyciowej klienta (Consumer Lifetime Value) lub wskaznik przyrostowej wartosci klienta
(Incremental Consumer Value);

3) interakcyjny CRM — pozwala na ksztattowanie bezposrednich kontaktéw z klientem i state
zapewnienie komunikacji miedzy nim a firma.

Przeptywy danych i informacji w systemie CRM przestawiono na rys. 1.4.
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Rysunek 1.4. Przeptywy danych i informacji w systemie CRM
Zrédto: [Kasprzak 2003, s. 248].

Funkcje, jakie spetniajg wymienione moduty, to m.in.: analiza sprzedazy, satysfakgcji,
profilu i lojalnosci klienta, integracja kanatéw dystrybucji, planowanie i obstuga kampanii
reklamowych, ewidencja i ciggta aktualizacja wiedzy o klientach (danych, potrzeb, motywacji,
zachowan) i konkurencji, analiza skutecznosci i efektywnosci instrumentéw marketingu,
obstuga sprzedazy towardw oraz ciggte polepszanie wynikdw organizacji (uczenie sie na
sukcesach i porazkach) [Klonowski 2004, s. 61].

Operacyjny CRM [Januszewski 2008, s. 222-224] ma za zadanie gromadzi¢ i udostepniaé
wszelkie informacje o kliencie potrzebne do wszechstronnej jego obstugi. Obejmuje trzy
grupy funkcjonalnosci, ktére ukierunkowane s3 na: marketing, sprzedaz i wsparcie
techniczne. Odpowiada za pozyskanie klienta i dbanie o jego utrzymanie, realizacje
sprzedazy. Za organizacje i analize wiedzy o kliencie odpowiada analityczny CRM, ktdérego
podstawg jest wysokiej jakosci, zwarta baza danych [Alpar, Niedereichholz 2000] zawierajgca
kontakt do klienta (wraz z opisem reakcji na kierowane do niego dziatania marketingowe).

Dane te sg pozyskiwane z badain marketingowych, ksiegowosci, sprzedazy wysytkowej, call
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center, Internetu [Bensberg 2002, s. 201-226] i przeksztatcane w informacje przy uzyciu
odpowiednich metod (obok klasycznych metod opisowych wykorzystywanych w statystyce
do analizy danych i wspomagania decyzji np.: przetwarzania analitycznego w trybie on-line
(OLAP) lub data mining [Hippner, Wilde 2008, s. 207-208; Arndt, Gersten 2001, s. 25-38]).
Analityczny CRM dokonuje analizy danych o klientach, m.in. wielowymiarowej segmentacji
klientéw, analizy wartosci i lojalnosci klientow czy tez analizy koszykowej. Zadaniem
interakcyjnego CRM jest natomiast uniezaleznienie standardu obstugi klienta od kanatu
komunikacji. J. Dyché [Dyché 2002, s. 132] zauwaza, ze integracja operacyjnego
i analitycznego modutu zachodzi w kanatach komunikacji i tam jest ona najsilniejsza.

A. Dejnaka podkresla, ze moduty systemu CRM (przyktadowo: CRM obstuga klienta, CRM
sprzedaz, CRM marketing, CRM zarzgdzanie kluczowymi klientami, CRM serwis, CRM
wewnetrzny, CRM analizy) sg ze sobg powigzane i stanowig zwartg baze [Dejnaka 2002,
s.116-117]. J. Pieronek [Pieronek, Werezynski 2009, s. 333-342] wskazuje, ze systemy
zarzadzania relacjami z klientami dla matych i S$rednich przedsiebiorstw powinny
funkcjonowac¢ jako aplikacja internetowa, z ktérej mozna korzysta¢ za posrednictwem
kazdego urzadzenia podtgczonego do sieci internetowej oraz wyposazonego w przeglgdarke
internetowa. Dane wprowadzane do systemu sg przetwarzane i przechowywane w czasie
rzeczywistym na serwerze, ktory jest podtgczony do sieci Internet. W celu uzyskania dostepu
do zasobdéw systemu uzytkownik musi pomysinie przejsé proces uwierzytelnienia. Dostep do
informacji jest mozliwy réwniez dla pracownikéw, ktérzy wykonujg zadania poza gtéwna
siedzibg firmy. System wspiera takze prace innych dziatéw przedsiebiorstwa, jak np. dziatania
zwigzane z procesami zarzgdzania zasobami ludzkimi oraz dziatu ksiegowego. Ze wzgledu na
charakter i wielkos$¢ skali dziatalno$ci matych i srednich przedsiebiorstw aplikacje typu CRM
nie muszg mie¢ tak bardzo rozbudowanej funkcjonalnosci jak w przypadku systemow
dedykowanych wiekszym jednostkom gospodarczym. Do najczesciej wykorzystywanych
funkcji w sektorze matych i S$rednich przedsiebiorstw mozna zaliczyé: zarzadzanie
kontrahentami, kontaktami, zadaniami, marketingiem, sprzedazg, serwisem, raportowanie
dziatan zwigzanych z zarzgdzaniem relacjami z klientami.

Modut zarzadzania kontaktami z klientami jest najwazniejszg czeScig projektowanego
systemu. Dzieki niemu firma moze budowaé dtugotrwate relacje z klientami i obserwowaé

zmiany ich preferencji. System musi zapewnia¢ kompleksowg obstuge wszystkich zdarzen,
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jakie zachodzg w tym obszarze. W celu bardziej przejrzystego przedstawienia mozliwosci
projektowanego systemu obszar ten jest podzielony wedtug czynnosci wykonywanych przez
pracownikéw dziatu sprzedazy i osoby odpowiedzialne za sprzedaz [Pieronek, Werezynski
20009, s. 333-342].

Sieciowy CRM ze wzgledu na specyfike kanatu dystrybucji skupia sie przede wszystkim na
analizie klienta. Badania prowadzone przez przedsiebiorstwa dziatajgce w przestrzeni
wirtualnej stanowig podstawe do poznania i zaspokajania potrzeb klienta. Oparte na
formularzach wypetnianych przez klienta, programach sledzgcych klienta na stronie, badaniu
historii zakupéw w sieci, hurtowni danych [Adamczyk 2002, s. 13-20], analizie logow
serwera, listach subskrypcyjnych, zapewniajg wiarygodny obraz klienta. Dzieki takim
dziataniom klient e-CRM jest traktowany w sposob indywidualny.

A. Migalska wskazuje, ze niektdre z dostepnych oprogramowan zarzadzania relacjami
z klientami dla biznesu dziatajg podobnie jak sieci neuronowe, realizujgc procesy
samoksztatcenia i rozwoju (sztuczna inteligencja). Systemy CRM powinny spetniaé
oczekiwania funkcjonalne, a czasami nawet przewidywaé procesy mogace zaistnieé
w przedsiebiorstwie. Kazde rozwigzanie klasy CRM powinno tworzy¢ profesjonalng baze
klientéw oraz umozliwia¢ intuicyjne, proste i bezpieczne zarzadzanie tresciag w celu
zaawansowanych modyfikacji i uaktualniania baz danych [Migalska 2008].

Firmy wydajg miliony dolaréw na magazynowanie danych o klientach [Gagnon 1999,
s. 245-246; Jukic 2006, s. 83-88] w hurtowni danych badz skfadnicy danych (data mart), by
nastepnie analitycy (data miners) mogli poddac je ocenie. Specjalisci czesto dostrzegaja
nowe segmenty stwarzajgce potencjalne okazje dla przedsiebiorstw, pojawiajgce sie trendy
w wyrobach, wtasciwosciach lub ustugach, ktére mogtyby ukierunkowac je na nowe oferty
lub sprawdza¢ skuteczno$é analityki prognostycznej w docieraniu do najlepszych
kandydatéw na klientow [Kotler 2005, s. 25-35]. Hurtownie danych (data warehouse)
gromadzg dane z wielu heterogenicznych Zrédet [Lyons 2004, s. 110-115] ale, jak wskazuje
B. Dagan, sukces zwigzany z ich gromadzeniem wydaje sie byé wyjatkiem, a nie zasada
[Dagan 2007, s. 18-22]. Przedsiebiorstwa bardzo czesto powtarzajg btedy konkurencji
[Madsen 2005] — gromadzg dane, ale rzadko prowadzg analizy ich jakosci. Nie sg swiadome
probleméw oraz mozliwych strat finansowych i kosztéw spotecznych zwigzanych z brakiem

kontroli gromadzonych danych [Wang, Reddy, Kon 1995]. Ponadto dostep do wydajnych
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i stosunkowo tanich systemdéw bazodanowych przyczynia sie do statego ogromnego
przyrostu danych. Wiekszos$¢ z nich istnieje w surowej, nieobrobionej postaci i jest czesto
catkowicie bezuzyteczna dla firmy [Gramacki, Gramacki 2009, s. 209-228]. Czestym
problemem s3 tez btedy w bazach danych szacowane na blisko 10% wszystkich
zgromadzonych informacji. Dane s rozrzucone po réznych systemach, platformach
i miejscach, co sprawia, ze zapewnienie ich integralnosci oraz dostepu do nich w krétkim
czasie jest praktycznie niemozliwe [Kopczewski 2005, s. 37]. Firmy produkcyjne tracg
z powodu takiej niedbatosci ponad 25% swojego obrotu, firmy ustugowe — do 40% [Jarke i in.
2003]. Brak starannos$ci w tworzeniu standardéw jakosci danych (kwalifikacji poprawnosci
i przydatnosci danych [Stecyk 2005]) jest przyczyng niepowodzen projektow realizowanych
przy wykorzystaniu hurtowni danych i probleméw przetwarzania danych [Beal 2005].
Dopiero wtasciwe ich wykorzystanie gwarantuje podniesienie pozycji firmy wsréd
konkurencji, osiggniecie przewagi strategicznej i korzysci organizacyjnych poprzez obnizenie
kosztéw, podniesienie poziomu dochoddw, poprawienie procesdow gospodarczych, wsparcie
zarzadzania relacjami z klientami i zarzadzania wiedzg [Hwang, Xu 2005, s. 7-13]. Aby uczyni¢
dane uzytecznymi, stosuje sie rdézne techniki ich eksploracji. Realizowana jest wstepna
obrébka danych usuwajgca lub ograniczajgca réznego rodzaju niedoskonatosci, braki danych
(missing values), dane oddalone (outliers), rdinigce sie od siebie zakresem atrybuty
numeryczne, btedne wartosci i redukcja ich wymiarowosci (np. pakietem statystycznym R),
ktora utatwia analizy i wizualizacje, czy tez normalizacja i skalowanie [Gramacki, Gramacki
2009, s. 209-228].

Dostepnych jest wiele algorytméw gromadzenia danych i mimo ze zasadniczo rdéznig sie
miedzy sobg, moga miec znaczenie w analizie danych o kliencie i prognozowaniu przysztych
jego zachowan.

Proces eksploracji, drazenia i ekstrakcji danych (data mining) definiowany jest jako zbiér
technik odkrywania nietrywialnych zaleznosci i schematéw w duzych zbiorach danych
[Budzinski, Szaranek 2006, s. 4-10]. To technologia wspomagania procesu podejmowania
decyzji wykorzystywana do wydobywania z baz danych uogdlnionych regut i wiedzy.
Zastosowanie tej nowej metody pozwala na zadanie pytania ,czy w zgromadzonych danych
wystepujg jakie$ korelacje oraz trendy i jakie one s3?”. Technika ta wykorzystywana jest do

badania preferencji i postaw klientéw w celach marketingowych, np. przez banki detaliczne,
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ktére poszukujg wzorcow/typow klientéw, czy tez przedsiebiorstwa ustalajgce parametry
modeli procesdéw wytwarzania, dystrybucji, zaopatrywania i oceniajgce swoich dostawcow
czy odbiorcéw [Klonowski 2004, s. 61]. Innymi obszarami potencjalnego wykorzystania
technik zarzadzania relacjami z klientami mogga by¢ badania reakcji klientéw, dostosowanie
sposobu komunikacji, produktéw i obstugi do ciggle zmieniajgcych sie potrzeb klienta.
Analityczne procesy w CRM [Migut 2004, s. 1-15] powinny by¢ wykorzystywane do
efektywnego przetwarzania informacji, statej poprawy wynikdw, planowania dziatan i analiz.
K. Wilde wskazuje, ze data mining (eksploracja danych) w zarzadzaniu relacjami z klientami
to cykl faz, poczagwszy od okreslenia zadania, problemu, analitycznego celu, poprzez wybér
i przetworzenie istotnych danych az do interpretacji, ewaluacji i zastosowania wyniku analizy
i dopasowania proceséw CRM do procesow przedsiebiorstwa [Wilde 2001].

OLAP stato sie najpopularniejszym rodzajem analiz wspomagajgcych podjecie decyzji.
,Zadaniem tych systemdw jest wspomaganie zarzgdzania poprzez dostarczanie wiasciwych
informacji potrzebnych do analizy problemu badz sytuacji witasciwym ludziom, we
wilasciwym czasie, przy niskim koszcie” [Kopczewski 2005, s. 37]. Pozwalajg one na
przeszukiwanie informacji, skoncentrowanie sie wokot szczegétowych danych na coraz
nizszych poziomach hierarchii i tworzenie raportow on-line, analize wynikow. OLAP
dostarcza zestawu cech danych z baz danych, ktdre zorganizowane sg wedtug okreslonych
kryteridéw (tj. czas, lokalizacja). Z uwagi na to, ze gromadzenie danych wymaga identyfikacji
regut w oparciu o bardzo obszerne dane zamiast analizy segmentéw klientéw, bada sie
indywidualnych konsumentéw dzieki rzeczywistemu kontaktowi z ich rekordami w bazie
danych. W wyniku analiz OLAP mogg zosta¢ zidentyfikowane grupy klientéw kupujacych
podobne lub te same produkty, odkryte nowe informacje wzbogacajgce wiedze w firmie
[Dyché 2002, s. 132-133]. Technologia ta pozwala na budowe aplikacji do analizy wszystkich
obszaréw dziatalnosci firmy — finanséw, klientéw, marketingu, dystrybucji itp. Za podstawe
przetwarzania przyjmujg porédwnania oraz analizy wzorcéw i trendéw, wymagajg ogromnych
ilosci danych historycznych [Kopczewski 2005, s. 38].

Jednym z najbardziej znanych i charakterystycznych zadan asocjacyjnych jest analiza
koszykowa oparta na budowaniu regut asocjacyjnych. Polega ona na opisywaniu ukrytych
zaleznosci miedzy danymi i jest wykorzystywana przez wielu analitykéw [Pasztyta 2005, s. 55-

66]. Zaleznosci te mogg dotyczy¢é zardwno zwyczajow zakupowych klientdw, jak
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i prawidtowosci w korzystaniu z ustug. Korzysci z wykorzystania analizy koszykowej stajg sie
tym bardziej oczywiste, im szersza jest gama oferowanych produktéw i ustug oraz im wieksza
jest liczba klientéw. Analiza koszykowa pozwala na identyfikacje klientéw przy wykorzystaniu
technik analitycznych, tj. raportéw tabelarycznych przygotowywanych z uzyciem narzedzi
typu OLAP (pozwalajgcych na wyszukanie par najczesciej kupowanych produktow),
graficznych, algorytmdéw asocjacyjnych, ktérych wyniki sg prezentowane czesto w postaci
regut asocjacyjnych. Dzieki temu mozliwe jest okreslenie, co konkretny klient kupit podczas
zakupéw odlegtych w czasie. Problemem moze sie jednak okazaé identyfikacja klienta.
W bankach, firmach ubezpieczeniowych czy telekomunikacyjnych klient posiada unikalny
identyfikator, przypisujagcy mu wszystkie kupowane produkty i ustugi, w supermarketach
stosuje sie programy lojalnosciowe [Kwiatek 2007, s. 38-81] (np. karta statego klienta
upowazniajgca do rabatu), a w e-sklepach identyfikacja mozliwa jest po numerze karty
kredytowej, ktorg klient pfaci, a dane kupujgcego pozyskiwane sg z podawanego przez niego
adresu, na ktéry zleca wysytke zakupionego towaru. W sytuacji, gdy klient pfaci réoznymi
kartami lub gotdwka przy odbiorze, a zakupione towary wysyta pod rdozne adresy (np. jako
prezenty), proces identyfikacji moze by¢ utrudniony. Do wymiernych korzysci z identyfikacji
klientéw zalicza sie: uzyskanie dodatkowych informacji o zachowaniach klienta, okreslenie
lojalnosci klienta [Uncles, Dowling, Hammond 2003, s. 294-314], okreslenie jego profilu
(zjakg czestotliwoscig robi zakupy?) i segmentacje, analize przerw miedzy zakupami
[Stanimir 2006, s. 178-181] i dywersyfikacje ofert w zaleznosci od preferencji (opartg na
charakterystykach zakupowych), prowadzenie analiz sekwencji zakupowych (do
przewidywania kolejnych zakupdéw), wykorzystanie cech demograficznych oraz zebranie
informacji o charakterze psychograficznym do pozyskiwania nowych klientéw poprzez
odpowiednie kierowanie reklam. Z identyfikacjg klientéw wigze sie ryzyko, ze nie kazdy
klient wyraza zgode, by zostawia¢ informacje dotyczace jego osoby, nawet na poziomie
umozliwiajgcym wytacznie identyfikacje kolejnych zakupdéw. Rozwinieciem algorytméw
asocjacyjnych sg algorytmy stuzgce do poszukiwania charakterystycznych sekwencji
zakupéw. Zasady poszukiwania zwigzkédw sg analogiczne do algorytmdéw asocjacyjnych,
z uwzglednieniem nie tylko asocjacji, ale rowniez i sekwencji, w jakich byly dokonywane
zakupy, co wplywa na inng interpretacje wynikdw analiz. Wykorzystanie algorytmow

poszukiwania sekwencji prowadzi do analizy kolejnych aktéw zakupdéw dla kazdego klienta.
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Wiedza na temat charakterystyk dokonywania zakupow moze byé wykorzystana
w systemach CRM, ktére przy kontaktach z klientem rekomendujg produkty najbardziej dla
niego odpowiednie, a tym samym wptywajg na wyniki sprzedazy. Innym waznym
zastosowaniem analizy koszykowej jest segmentacja klientéw ze wzgledu na charakterystyki
dokonywanych zakupdéw oraz ich profilowanie. Umozliwiaja one wfasciwe adresowanie
kolejnych ofert do obecnych klientéw, jak i efektywng sprzedaz kierowang do nowych
klientéw [Wachnicki 2001].

Podstawg kontaktu z obecnym i potencjalnym klientem jest znajomos$¢ jego zachowan
i zwyczajow [Wachnicki, Komornicki 2002]. ,Kluczowe, w przyspieszaniu procesu
podejmowania decyzji, jest posiadanie — w odpowiednim czasie — wifasciwej i tatwo
dostepnej informac;ji” [Kopczewski 2005, s. 37]. W zwigzku z tym systemom CRM stawia sie
coraz wieksze wymagania w kwestiach technologicznych. Powinny one integrowac telefonie
(telefon, mail, faks), call center, mozliwosci Internetu i Intranetu (wtgcznie z e-commerce),
przestrzega¢ standardéw interoperacyjnosci, pracowa¢ w oparciu o data mining, byé
skalowalne, uwzglednia¢ dane geograficzne i temporalne. Ich architektura powinna by¢
elastyczna, aby radzity sobie z czesto zmieniajgcymi sie wymaganiami [Scheer, Nittgens
1999].

W celu zwiekszenia funkcjonalnosci strategii CRM serwisy internetowe wyposaza sie coraz
czesciej w dodatkowe narzedzia analityczne. Oprécz badania dokonywanych dotychczas
wyboréw i ich charakteru (preferencje ujawnione), zbiera sie réwniez i analizuje informacje
dotyczace upodoban i intencji uzytkownikéw (preferencje wyrazone) oraz wykonywanych
przez nich ruchéw w serwisie [Adamczyk 2002, s. 13-20].

Model CRM, zdaniem R.S. Winera [Winer 2001, s. 89-105], powinien zawierac takie
komponenty, jak:

e baza danych o aktywnosci klientdw (ale nie tylko historyczne dane o transakcjach i dane
do kontaktu, co ma stanowi¢ odpowiedz na bodZce marketingowe — wazne jest tu takze,
aby dbaé¢ o kompletnos¢ bazy, blisko 20-30% firm bowiem ma ogromne luki w bazach
danych);

e analiza bazy danych;

e selekcja klientéw wzgledem zachowan — podejscie to jest jednak krytykowane, zwtaszcza

w analizie duzej grupy klientow, gdy otrzymuje sie tylko pewng ,$rednig” wprowadzajaca
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wartos¢ zyciowg klienta — LCV (Lifetime Customer Value); kazdy wiersz bazy/kazdy klient
analizowany jest pod katem obecnej i przysztej rentownosci dla firmy, dzieki temu mozna
wskazac tych najbardziej zyskownych dla firmy klientéw, zmniejszy¢ koszty krancowe
produktu i pozyskiwania klientéw;

grupowanie klientéw (wskazanie, ktore programy marketingowe dopasowaé do ktérego
segmentu klientéw), tzw. customer targeting; systemy CRM sg stabo przystosowane do
masowe] sprzedazy, jakg oferuje telewizja czy radio, dlatego firmy rozpoczety dialog
z klientem one to one (jeden do jednego);

kwestie zwigzane z prywatnoscig — firma musi pamietac o prawie klienta do prywatnosci,
klient ma prawo wydac¢ zgode albo odmdéwi¢ zbierania tresci o sobie w Internecie;

metryki do pomiaru sukcesdow programu CRM — miary skutecznosci ustug i produktow,
ktdre nalezy aktualizowaé [Winer 2001, s. 89-105].

Zdaniem J. Dyché [Dyché 2002, s. 133-134] szczegdlnie istotne dla CRM s3:

przewidywanie — okreslanie przysztych zachowan klientéw na podstawie danych
historycznych. Modelowanie prognostyczne prowadzi do rezultatow w postaci modelu
(lub okreslonej struktury), co oznacza, ze mozliwe bedzie wskazanie kolejnego produktu,
jaki zakupi klient, na podstawie danych historycznych o jego transakcjach i innych
konsumentach;

kolejnos¢ — wykorzystanie analiz sekwencji w celu sprawdzenia, czy dziatania nabywcow
odbywaijg sie w pewnej kolejnosci, zgodnie ze wzorcem;

skojarzenia — wykrywanie podobnych produktéw czy wydarzen potaczonych ze sobg;
algorytm skojarzeniowy wykorzystywany jest do analiz koszyka zakupdéw, do lepszego

zrozumienia sktonnosci klientéw do kupowania produktéw przy okazji innych zakupow.

Koncepcja modelu badania preferencji i wyznaczania profili klientéw, ujmujaca

wymienione aspekty, zostata przedstawiona w rozdziale drugim.
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Pomiar satysfakcji klienta i jakosci ustug to pomiary powszechnie uzywane jako barometr
wynikéw przedsiebiorstw. Zadowolenie klienta i jako$¢ ustug z uzyskanych badan
konsumenckich sg niezmiennie dystrybuowane. Naukowcy zakwestionowali popularne
podejscie polegajace na uzyciu S$rednich ocen podsumowujgcych dane. R.F. Hurley
i H. Estelami [Hurley, Estelami 1998, s. 209-221] przeprowadzili dwa niezalezne badania
dotyczace waznosci réznych indekséw, ktére mogg by¢ wykorzystywane do oceny jakosci
obstugi konsumentéw. Mieli rowniez watpliwosci co do powszechnie stosowanych
wskaznikéw (np. Sredniej ocen) do oceny zadowolenia klienta i badania jakosci ustug.
A. Peterson i W. Wilson sugerujg, ze wiekszos¢ wynikdw badan jest znieksztatcona.
W rezultacie przecietna ocena na podstawie Sredniej arytmetycznej moze by¢ stabg miarg
tendencji centralnej, a z pewnoscig nie moze by¢ najlepszym wskaznikiem oceny jakosci
ustug i satysfakcji [Peterson, Wilson 1992, s. 61-71].

Popularne obecnie gromadzenie danych i monitorowanie dziatan w obszarze zarzadzania
dotyczy dwéch kategorii: rynku ogdlnego i produktu. Istotne jest ustalanie na biezgco
wszelkich zmian na poziomie rzeczywistej dziatalnosci przedsiebiorstwa w zakresie
wprowadzania produktu/ustugi do sprzedazy i procesu jego planowania oraz monitoring
asortymentu produktéw do harmonogramowania produkcji i zaméwien zgtaszanych przez
klienta. Wazne jest, aby szybko okresli¢ zmiany w preferencjach klientéw i dostosowa¢ do
nich proces produkcji [Vollmann i in. 2005, s. 26-28].

W rozdziale przedstawiono organizacje procedury w prowadzonych badaniach
wyznaczania profili konsumenckich, oméwiono metody wyznaczania regut zachowania
klientéw, technologie i techniki wyznaczania preferencji. Podano obszary wykorzystania
technik modelowania, oméwiono kwestie istotnie wptywajgce na modele preferencji oraz

modelowanie profili konsumenckich w ujeciu systemowym.
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2.1. Rola procedury w dazeniu do wyznaczania profili konsumenckich

Do opracowania zatozen projektowych modutu analitycznego w informatycznym systemie
wspomagania decyzji konieczna jest odpowiedz na pytania:

e Jaka procedure przyja¢ na potrzeby klasyfikacji i ekstrakcji wiedzy z niejednorodnego
zbioru danych?

e Jak uzyska¢ informacje o preferencjach klientéw z wiedzy rozproszonej i jak je stale
monitorowac?

Przyjeto nastepujgcy zarys procedury postepowania w modelowaniu profili
konsumenckich:

1) Dane z badan monitorujgcych:
- Hurtownie dedykowane (baza historyczna — klasyczna),
- Hurtownie wirtualne (hurtownie rozproszone — ontologia).
2) Gtéwna metoda ekstrakcji pogladdow klientdw z danych (hurtowni):
- Teoria zbioréow przyblizonych (ZB): ,,czym sie kierujg ludzie, wybierajgc cokolwiek?”,
- Baza wiedzy regut (wyniki -> ewolucja pogladéw w czasie).
3) Okreslenie kryteriéw oceny i szacowanie preferencji:

- Wektory preferencyjne dla produktow (AHP),

- Rankingi i uwarunkowania sprzedazy (oceny),

- Baza wynikéw analizy preferencyjne;.

4) Analiza wynikéw korekty dziatan (sterowanie).

Koncepcja systemu CRM monitorujgcego preferencje klientéw w $rodowisku
niedoprecyzowania informacji oparta jest na konstrukcji systemu, ktéry bedzie: szukat,
analizowat i gromadzit dane oraz ktéry odpowie na pytania: jak zdoby¢ nowego klienta? jak
poznac jego preferencje i zmiany tych preferencji w czasie? w jaki sposéb zautomatyzowac
proces ich oceny i wygenerowaé wnioski?

Analiza biezgcego stanu badain naukowych wskazuje jednoznacznie, ze mimo
dynamicznego rozwoju technik i metod oceny preferencji klientéw istniejgce rozwigzania nie
sg pozbawione wad i istotnych uproszczen, a spektrum ich zastosowan praktycznych jest
stosunkowo waskie. Stad konieczne wydaje sie wykorzystanie réznych dostepnych metod,

jak metoda klasyfikacji, analizy hierarchicznej, Electre Tri, teorii zbioréw przyblizonych, do
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okreslenia procedury dziatania modutu monitorujacego preferencje w informatycznym

systemie wspomagania decyzji.

2.2. Metody wyznaczania regut zachowan klientow

Klienci czesto poszukujg regut wyjasniajacych podjete przez nich decyzje [Slovic 1975,
s. 280-287]. Prawidtowo przeprowadzona klasyfikacja pomaga odkry¢ charakterystyki
danych, uogdlnié czy zorganizowaé dane w taki sposéb, aby byty one zgodne z zaktadanymi
strukturami zorientowanymi na wiedze [Budziiski, Wawrzyniak 2006, s. 11-19].

Jak wskazujg A. Jain, M. Murty i P. Flynn [Jain, Murty, Flynn 1999, s. 265-323], klasyfikacja
danych jest wstepem do analizy danych, a algorytmy grupowania stosuje sie do:

e eksploracji danych (data mining), m.in. grupowania klientéw,

e ekstrakcji informacji (document retrieval), a wiec uproszczenia dostepu do informacji,

e segmentacji obrazu (image segmentation), m.in. podziatu obrazu wedtug okreslonej jego
wtasnosci,

e rozpoznawania obiektow i obrazéw (object and charakter recognition).

Jednak w analizie decyzyjnej, jak podkreslajg Z. Pawlak i R. Stowinski, niejednokrotnie
napotyka sie niespdjne informacje o sytuacjach decyzyjnych — decydenci czesto sie wahajg,
nieprecyzyjnie i niestabilnie wyrazajg swéj model preferencyjny. Powoduje to mozliwos¢
uzyskania niepetnej badZz niepewnej informacji [Pawlak, Stowinski 1994, s. 443-459].
Ponadto, jak zauwazyli R. Budzinski i A. Wawrzyniak, w praktyce mozna napotkac¢ trudnosci
z przyporzagdkowaniem obiektéw do okreslonej grupy, dlatego tez granice miedzy
wydzielonymi grupami mogga by¢ , nieostre”, ,,rozmyte”.

Teoria zbioréw przyblizonych (Rough Set Theory), dzieki odrzuceniu wymogu S$cisle
okreslonych granic zbioru, eliminuje ograniczenia zwigzane z okresleniem zbioru
kantorowskiego (ktéry zaktada, ze dowolny element nalezy lub nie do okreslonego zbioru).
Teoria ta powstata w latach osiemdziesigtych jako narzedzie analizy informacji granularnej
i jest obecnie jedng z najbardziej rozwijajgcych sie metod sztucznej inteligencji. Jej celem jest
rozwigzywanie trudnych problemdéw ekonomicznych poprzez znajdowanie powigzan miedzy
atrybutami warunkowymi, odkrywanie wiedzy (knowlege discovery, data mining), ukrytych

regut wptywajgcych na podejmowanie decyzji przez eksperta [Budzinski, Wawrzyniak 2006,
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s. 11-19]. A wiec, podsumowujac, celem teorii zbiordw przyblizonych jest analiza danych
dotyczacych okreslonych problemoéw decyzyjnych (a w przypadku, gdy na decyzje wptywa
wiele kryteridw — wielokryterialnych problemoéw decyzyjnych), o ktérych szerzej w pracy
B. Roya [Roy 1991, s. 49-73].

Teoria zbioréw przyblizonych prof. Z. Pawlaka [Pawlak 1981, s. 205-215] jest nowym
matematycznym podejsciem do poje¢ nieostrych, nowg metodg analizy danych [Pawlak
2004, s. 1-52], opisuje rzeczywistos¢ ograniczong liczbg atrybutéw. Kazdy opis dotyczy
granuli (grupy elementéw o tych samych wartosciach, nierozréznialnych z punktu widzenia
opisu). Teoria okresla system informacyjny, tablice decyzyjne, jako$¢ klasyfikacji, redukt,
dolne i gbérne przyblizenia, relacje nierozrdznialnosci i reguty decyzyjne. W rozprawie

zacytowane zostang definicje za [Nowicki 2009, s. 10-11].

System informacyjny

Systemem informacyjnym nazywamy uporzgdkowang czwérke:
SI =<U,Q,V, f > (2.2)

gdzie:
U — przestrzen rozwazan — zbior obiektow lub standw,
Q — zbidr cech (atrybutéw) tych obiektéw,
V —zbidr wartosci cech,
f —funkcja informacyjna.
Przy czym U,Q,V = ¢ i sq skorficzone. Poszczegdlne cechy qeQ przyjmuja wartosci ze
zbioréw ' wiec zachodzi V = quQVq .

Funkcja informacyjna jest funkcjg zupetng i przyporzadkowuje wartosci cechom obiektéw,

f:UxQ —V, czyli cecha g obiektu x ma wartos¢ v, (x) = f(x,q) dla kazdego qeQi xeU |

Tablice danych i ich spdjno$¢

Tablicq decyzyjng nazywamy uporzadkowang pigtke
DT =<U,C,D,V, f >, (2.2)

gdzie:
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U — przestrzen rozwazan — zbidr obiektéw lub standw,
C —zbidr cech (atrybutéw) warunkowych tych obiektéw,
D — zbidr atrybutow decyzyjnych,
V —zbidr wartosci cech,
f —funkcja informacyjna, ktéra przyporzagdkowuje wartosci cechom obiektow,
f :U(CuD)—V,czylicecha g € (Cu D) obiektu x eU ma wartos¢ v, (X) = f(x,0).

Zbior cech Q w tablicy decyzyjnej dzieli sie na dwa roztgczne zbiory: C — atrybutéw
warunkowych i D — atrybutéw decyzyjnych. Kazdy wpis w tablicy odpowiada regutom typu:
JEZELI wartos¢ atrybutu warunkowego, TO wartos¢ atrybutu decyzyjnego. Jej zadaniem jest
przechowywanie wiedzy wykorzystywanej we wnioskowaniu.

D wystepuje czesto jako zbiér jednoelementowy D =d [Susmaga 1998, s. 530-553].
Zaleznosci pomiedzy atrybutami omdéwiono w pracy [Pawlak 2001, s. 173-183].

Klasq abstrakcji [R]R cU w pewnej niepustej przestrzeni U, dla okreslonego elementu
X eU oraz relacji rwnowaznosci R U xU nazywa sie nastepujgcy podzbior przestrzeni U :
[%]s ={x €U : RRx}.

W literaturze spdjnos¢ tablicy decyzyjnej jest definiowana na dwa sposoby. Pierwszy
z nich, zaproponowany przez A. Skowrona, L. Polkowskiego i J. Komorowskiego
[Komorowski, Polkowski, Skowron 1999, s. 1-98], méwi, ze tablica decyzyjna A jest spdjna
(deterministyczna), jezeli|0,(x)|=1 dla kaidego xeU, w przeciwnym razie A jest
niespdjna (niedeterministyczna). tatwo zauwazy¢, ze tablica decyzyjna A jest spdjna wtedy
i tylko wtedy, jezeli POS,(d)=U . Ponadto, jezeli 0, =0;", to POS;(d)=POS;'(d) dla
kazdej pary z niepustych zbioréw B,B'c A . Natomiast Z. Pawlak w swoich pracach [Pawlak
1996; Pawlak 1985, s. 487-494] spdjnosc tablicy decyzyjnej warunkuje spdjnoscia regut w niej
zawartych. Zgodnie z jego twierdzeniem tablica zawierajgca niespdjne reguty decyzyjne jest
automatycznie niespdjna, a w odwrotnym przypadku, tj. gdy zawiera tylko spdjne reguty, jest

spdjna.
Nierozrdznialnos¢ obiektow
Relacjg rownowaznosci nazywamy taka, ktéra jest w swojej dziedzinie zwrotna, symetryczna
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i przechodnia i pozwala na podziat przestrzeni ilorazu zbioru U przez relacje R. Elementy

tego podziatu to rodzina klas abstrakcji (zbiory roztgczne).

Relacja P (nierozrdéznialnosci, indiscernibility relation) nazywamy relacje P okreslong
w przestrzeni U xU zdefiniowang nastepujgco:
xPR < f(x,q) = f(R,q)VqeP, (2.3)
gdzie:
X, X eU — dowolne obiekty,
P = Q — pewien zbidr cech tych obiektow,

f —funkcja informacyjna okreslona w definicji systemu informacyjnego.

Zbior przyblizony

Zbiorem przyblizonym nazywamy pare zbioréw {BX,ﬁX}, gdzie:
- zbior RX jest R —dolng aproksymacja zbioru X cU,
- zbiér RX jest R —gdrng aproksymacja zbioru X cU .
Zbiory RXi RX sa okre$lone nastepujaco:
RX ={xeU :[x], = X}, (2.4)

RX ={xeU :[x]s " X = ¢} (2.5)

Zbior obiektow, ktore:
- nalezg do aproksymowanego zbioru X to R — dolna aproksymacja,
- nalezg do zbioru X oraz jednoznacznie ani nie nalezg ani nalezg to R-— godrna
aproksymacja,
- nie nalezg do R — goérnej aproksymacji i nie nalezg do zbioru X [Nowicki 2009, s. 10-11].
Za J. Stefanowskim przyjeto definicje:

Wspotczynnik doktadnosci przyblizenia definiowany jest jako:

1BOO|
LX) =1=201 (2.6)
ST

gdzie:
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|X| = licznos¢ niepustego zbioru X .

Klasa decyzyjna. Niech bedzie dana tablica decyzyjna DT = (U, Au{d}), gdzie zbior
V, wartosci atrybutu decyzyjnego d jest rowny {v;,..,v}}.Atrybut decyzyjny d definiuje
podziat CLASS ;; (d) ={X,, X,,..., X, }zbioru obiektéw U , gdzie:

X, ={xeU:f(d,x)=vi}dla 1<k <r. Podziat CLASS, (d)jest nazywany klasyfikacja

obiektéw w DT, a X, jest k -ta klasg decyzyjna.

Jakosé przyblizenia klasyfikacji

Jakos¢ przyblizenia klasyfikacji definiowana jest jako:

r

| POSg(d) | _ o B(X,)

’ (2-7)
|U | |U |

y(B,d) =

gdzie: POS; (d) — B — pozytywny obszar klasyfikacji.
Za jakos¢ przyblizenia klasyfikacji odpowiada jgdro. Zawiera ono te atrybuty, ktérych

usuniecie z tablicy decyzyjnej powoduje spadek jakosci przyblizenia.

Redukcja informacji

Istotnym zagadnieniem w teorii zbioréw przyblizonych sg redukty [Pawlak 1998, s. 10-30].
Redukt jest minimalnym podzbiorem atrybutéw, ktéry umozliwia taka sama klasyfikacje
elementéw uniwersum, jak i catego zbioru atrybutéw. Inaczej mdéwiac, atrybuty, ktére nie
nalezg do reduktu, sg zbedne w odniesieniu do klasyfikacji elementéw uniwersum.

Reduktem [Stefanowski 2001] w tablicy decyzyjnej IT = (U, A) nazywamy podzbiér B — A
wtedy i tylko wtedy, gdy:

e dlakazdego x €U zachodzi 1;(x) =1,(X),
e dla kazdego podzbioru C c B pierwszy warunek jest niespetniony.

W przypadku tablicy decyzyjnej DT = (U, Au{d}) mozna podac inng definicje reduktu.
Podzbiér B — Anazywany jest reduktem wzglednym w tablicy DT wtedy i tylko wtedy, gdy:
7(B,x) =y(AX).

Pojecie reduktu (wykorzystywanego do wykrywania nadmiarowosci danych w tablicy

informacyjnej) definiowane jest tylko dla obiektéw obecnych w tablicy decyzyjnej (nie sa
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uwzgledniane zadne obiekty poza nig). W tablicy moze sie pojawié¢ wiecej niz jeden redukt,
aich czes¢ wspdlna okreslana jest jagdrem (core). Poszukiwanie wszystkich reduktow to
problem o ztozonosci wyktadniczej. Jgdro zbioru atrybutow A jako czesci wspdlnej reduktow
zbioru A definiuje sie CORE(A) = NRED(A).

Redukty maja za zadanie redukcje nadmiarowej informacji i ekstrakcje regut decyzyjnych.
Ich wtasciwos$ci omdéwiono dokfadniej m.in. w pracy [Pawlak 2004, s. 1-52].

W literaturze méwi sie o reduktach przyblizonych (approximate reducts), dynamicznych
czy tez wprowadza sie podziat np. wedtug nastepujgcego zatozenia — jesli A< AT dla tablicy
decyzyjnej DT  to [Kryszkiewicz 2007, s. 165-166]:

o redukt ogdlny (generalized decision reduct), definiowany: V,_,0,(X) =0, (X),
e redukt pewny (certain decision reduct), definiowany: V¥, o 1,(X) < 1,(X),
e redukt u -decyz;ji ( 4 -decision reduct, membership distribution reduct),

definiowany: vV, 15 (X) = 1" (X),
przy zatozeniu, ze A jest zbiorem minimalnym.

Najwiekszg jednak wage, ze wzgledu na zastosowanie, przypisuje sie wyznaczeniu
wszystkich reduktow i reduktu minimalnego. Metody wyznaczania reduktdw mozna znalez¢

m.in. w pracy [Pawlak 1991].

Reguty decyzyjne

Reguty decyzyjne R dla tablicy decyzyjnej DT = (U, Au{d}) maja nastepujaca postad:
jezeli P to (f(d,x)=v)), (2.8)
gdzie:
P — koniunkcja warunkéw (f(a;,x)=v,;),
d — atrybut decyzyjny przyjmujacy wartosci z dziedziny V, .

J. Stefanowski w swojej rozprawie wyréznia dwa typy regut: generowane z przyktadow
nalezgcych do dolnych przyblizen klas decyzyjnych — tzw. regufy mozliwe (possibile) i do
gornych przyblizen — tzw. regufy pewne (certain). Ich zapis przedstawit przy uzyciu
ponizszych definicji:

Niech [w,] oznacza zbiér obiektéw spetniajgcych wyrazenie w,, a wiec
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{xeU:f(a,x)=Vv,} Zauwazmy, Zze [w, Aw;]=[w;]n[w;], stad dla uproszczenia
stosowany bedzie zapis: jezeli P to Q, gdzie: Q= (f(d,x) = v)).

Mowimy, ze obiekt x jest dopasowany do czesci warunkowej reguty r lub reguta pokrywa
(covers) obiekt, jesli x e[P], a wspiera (supports) regute r, jesli x e[P AQ].

Regufg pewng w tablicy DT jest regufa decyzyjna r spetniajagca warunek [P]<=[Q],
aregutq mozliwg reguta spetniajgca warunek [P]QZ(XJ—) przy zatozeniu, ze X;=[Q]

[Stefanowski 2001].
Minimalne reguty decyzyjne to takie, ktére majg minimalng liczbe argumentéow

(warunkowych), czyli zostaty wygenerowane dla najkrétszych reduktéw.

Zastosowanie teorii zbioréw przyblizonych

Przyktadami praktycznego zastosowania teorii zbioréw przyblizonych do analizy danych

i reprezentacji wiedzy nieprecyzyjnej s3:

1) program LERS (Learning from Examples based on Rough Sets) — aplikacja umozliwiajgca
generowanie regut na podstawie danych, dzieki redukcji zawierajgcej je tablicy decyzyjnej.
Dane moga by¢ poddane wczesniejszej kwantyzacji, pod warunkiem ze majg charakter
numeryczny [Nowicki 2009, s. 20-22]. System nie jest powszechnie dostepny,
zaprojektowano go specjalnie z myslg o niespéjnosciach w zbiorach danych i brakujgcych
wartosciach atrybutéw. Daje mozliwos¢ wyodrebnienia regut na podstawie dolnego
i gérnego przyblizenia [Li 2007, s. 12-26.]. Opis dziatania programu wraz z przyktadami
mozna znalez¢ m.in. w pracy [Grzymata-Busse 1992, s. 3-18];

2) program ROSE 2 (Rough Sets Data Explorer) — oprogramowanie obstuguje wstepne
przetwarzanie danych i ich dyskretyzacje, obstuguje bazy z brakujgcymi wartosciami,
generuje jadro zbioru i redukty, klasyfikuje i generuje oraz testuje reguty. Pozwala nie
tylko na implementacje klasycznych technik teorii zbioréw przyblizonych, ale réwniez na
ich zmiany [Li 2007, s. 12-26]. Przyktad z uzyciem programu przedstawiono w pracy [Yang
iin. 2008, s. 329-338];

3) program RSES (Rough Set Exploration System) — system obstuguje wstepne przetwarzanie
danych, obstuge baz z niepetnymi danymi, dekompozycje danych, generowanie reduktdw,

klasyfikacje i walidacje [Li 2007, s. 12-26];
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4) program Rosetta — niekomercyjne narzedzie zorientowane na operowanie na obiektach,
stuzgce do analizy danych tabelarycznych o strukturze odpowiadajgcej teorii zbiordw
przyblizonych prof. Pawlaka. Wspomaga ono swymi funkcjonalno$ciami (wymienionymi
w tab. 2.1) ogdlne procesy eksploracji danych (data mining and knowledge discovery).
Pozwala na przegladanie, przetwarzanie danych, obliczanie zbioréw atrybutow,
a nastepnie minimalizacje regut, sprawdzenie ich poprawnosci i analize. Wersja darmowa

programu ma ograniczenia liczby obiektéw i atrybutow [http://www.lcb.uu.se].

Tabela 2.1. Funkcjonalnosci programu Rosetta

Funkcjonalnos¢ Zakres

Import / eksport réznych - eksport regut, reduktow, tabel, grafiki, obiektéw formatow zawierajgcych
rodzajow obiektéw danych | XML, C++, Prolog
- czesciowo zintegrowany z DBMS poprzez ODBC

Przetwarzanie wstepne - sprawdzanie kompletnosci tabel decyzyjnych
danych - dyskretyzacja atrybutéw (typu numerycznego)
Obliczenia - generowanie regut if —then

- wspomaganie dla uczenia z nauczycielem i bez
-wspomaganie dla zdefiniowanych przez uzytkownika notacji
- uruchamianie skryptow z plikéw

- obliczenia doktadnych lub przyblizonych reduktéw

- wsparcie dla walidacji

Postprocessing zaawansowane filtrowanie zbioréw reduktéw i regut
Sprawdzenie i analiza - generowanie macierzy btedow, krzywych kalibracji

- ocena regut zgodnie z zaawansowanymi miarami jakosci

- zastosowanie wygenerowanych regut dla przyktadéw

Inne - generowanie losowe zbioru obserwacji

- otwarty kod Zrédtowy (open source code)
- klasteryzacja poprzez relacje tolerancji

- dokumentacja

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie [http://www.Icb.uu.se/tools/rosetta/].

Z dostepnych rozwigzan, z uwagi na szeroki zakres funkcjonalnosci (przedstawionych
w tab. 2.1), do badan metoda zbioréw przyblizonych wybrano program Rosetta. Niemniej
jednak nalezy podkresli¢, ze mozliwe byto rdwniez zastosowanie innych metod, na przyktad
zbioréw przyblizonych badajgcych prawdopodobienstwo regut. Pozwolitoby to okresli¢
prawdopodobienistwo sprawdzalnosci regut wyekstrahowanych z danych historycznych
w przyszfosci. Przypuszczaé mozna, ze datyby one doktadniejsze wyniki niz wybrana metoda,

jednak obecnie nie ma dostepnego oprogramowania w tym zakresie.
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2.3. Technologie i techniki wyznaczania preferencji klientow w ujeciu

lingwistycznym

Badania nad preferencjami klientow i teorig uzytecznosci zapoczgtkowat w roku 1738
D. Bernoulli, nastepnie byty one kontynuowane na gruncie psychologii. Na przetomie XIX i XX
wieku wniosty istotny wktad do rozwoju teoretycznych i empirycznych badan popytu i rynku
(prace A. Marshalla i V. Pareto) oraz wielu dziedzin ekonomii [Suchecki, Welfe 1988].
Preferencje w literaturze definiowane sg jako ,,system ocen i priorytetéw, wedtug ktérego
jedne produkty sg oceniane wyzej od innych, a uporzagdkowane wzgledem siebie tworza
skale” (obrazujg relacje miedzy postawami wobec produktéw tej samej kategorii) [Rudnicki
2000]. Preferencje [Encyklopedia PWN 2010] to ,, determinanta popytu okreslajgca, co ludzie
chca kupié; preferencje zalezg m.in. od: religii, tradycji, kultury, mody, reklamy, pfci, wieku”.
Sg preporzadkiem (relacjg binarng zwrotng i przechodnig) lub preporzgdkiem liniowym
okreslonym w koszyku towarow [Bagk 2004, s. 21-22]. Wyjasniajg powody podejmowania
decyzji przez konsumentow, a ich egzemplifikacjg sg zakupy ustug i towaréw [Suchecki, Welfe
1988]. Preferencje uzasadniajg wybor konkretnych produktéw i sg nastepstwem czynnikow
indywidualnych,  socjoekonomicznych, edukacyjnych, kulturowych, biologicznych,
fizjologicznych i psychologicznych — tak wewnetrznych, jak i zewnetrznych [Shepherd, Sparks
1994]. Jak wskazujg K. Zelazna, I. Kowalczuk i B. Mikuta [Zelazna, Kowalczuk, Mikuta 2002,
s.159], w dobie rynku konsumenta jego upodobania stanowig jeden z podstawowych
czynnikdéw w procesie podejmowania decyzji. Zdaniem B. Sucheckiego i A. Welfe rynek jest
podstawowq ptaszczyzng przejawiania sie preferencji indywidualnych, a o wyborach
i decyzjach klientéw dowiadujemy sie zwykle ex post iz masowych obserwacji
statystycznych. Informacje takie odnoszg sie do ogdétu konsumentdéw, a wiec pewnej
zbiorowosci statystycznej, co powoduje zacieranie subiektywnych ocen konsumentéw
i indywidualnych odchylen od wielkosci przecietnych, ktére charakteryzujg badang grupe
konsumentéw [Suchecki, Welfe 1988]. Wyrdznia sie preferencje ujawnione (ang. revealed
preferences), czyli takie, ktére sg odbiciem rzeczywistych decyzji rynkowych konsumentéw
(podstawg ich analizy jest materiat statystyczny o przesztych danych rynkowych),
i preferencje wyrazone (ang. stated preferences) — dotyczace hipotetycznych zachowan

rynkowych, w oparciu o dane zebrane a priori [Bak 2004, s. 21-22].
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Zrédtem preferencji s potrzeby, ktére stanowig podstawe dziatania cztowieka. Mozna je
sklasyfikowa¢ hierarchicznie od najnizszego do najwyzszego rzedu [Maslow 1954]. J. Bradshaw
W ujeciu socjologicznym wyrdznit potrzeby: normatywne (identyfikowane przez ekspertow),
odczuwalne (doswiadczanie potrzeby, pragnienie), wyrazane (zgdanie, potrzeba, w zwigzku
z ktérg podejmowane jest dziatanie) i poréwnawcze (poréwnywanie populacji wedtug
okreslonych wskaznikéw) [Bradshaw 1972]. Klienci, dokonujac wyboru, maksymalizuja
subiektywnie odczuwang uzytecznos$é (czyli miare zaspokojenia potrzeb). Preferencje majg
decydujgcy wptyw na uzytecznosc [Bak 2004, s. 21-22].

B. Roy [Roy 1990, s. 85-138] wprowadza pojecie ,jezyka preferencji”, a wiec ,bazy
pojeciowej niezbednej do opisania i sformalizowania preferencji, struktur wystepujgcych
w modelowaniu tych preferencji i reprezentacji funkcyjnych stuzgcych do manipulowania
nimi”. Za podstawy preferencji za$ uznaje ,sposoby ujecia podstaw, na ktérych buduje sie
preferencje, oraz pokonywania trudnosci wynikajgcych ze zfozonosci, arbitralnosci
i rozmytosci tych podstaw”. Autor w swojej pracy wskazuje, ktére zagadnienia sg istotne
w modelowaniu preferencji klienta. Definiuje cztery podstawowe, wykluczajgce sie sytuacje
preferencyjne: rownowaznosci, silnej preferencji, stabej preferencji, nieporéwnywalnosci.
Sytuacje te, omowione w tab. 2.2, okreslajg realng reprezentacje preferencji klienta isg
wykorzystywane do tworzenia modelu preferencyjnego. Roy wskazuje réwniez na rodzaje
systemoéw relacyjnych.

Cztery relacje binarne I, P, Q, R, zdefiniowane w zbiorze A wariantéw potencjalnych,
tworzg podstawowy system relacyjny preferencji (p.s.r.p.) uczestnika Z na zbiorze A, jezeli:

1) zgodnie z definicjami i wtasno$ciami zawartymi w tab. 2.2 moga by¢ traktowane jako

reprezentacja preferencji Z na zbiorze A,

2) sgzupetne: dla dowolnej pary wariantéw najwyzej jedna jest prawdziwa;
3) wykluczajg sie wzajemnie: dla dowolnej pary wariantéw najwyzej jedna jest prawdziwa.

System preferencji stanowi podstawe do uporzgdkowania, a nastepnie wyboru (jednego

z wielu) zestawu débr [Suchecki, Welfe 1988].
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Tabela 2.2. Sytuacja i relacje zgrupowane, biorgce udziat w modelowaniu preferencji jednego z dwéch
wariantow decyzyjnych a i &, wraz z omowieniem sytuacji preferencyjnych przy poréwnaniu dwéch
wariantow decyzyjnych

(3]
(o)
g Definicja Relacja binarna (wfasnosci) Wiasciwosci
oy
Odpowiada brakowi wyraznych ~*a~a'<ala | —relacja symetryczna zwrotna,
‘S | przestanek, ktére uzasadniatyby silng lub lub aRa' odpowiada sytuacji
< § stabg preferencje ktéregokolwiek z dwdch réwnowaznosci, odpowiada
@ % wariantéw i wobec tego grupuje sytuacje istnieniu wyraznych przestanek
& | réwnowaznoéci i nieporéwnywalnosci bez uzasadniajgcych réwnowaznos¢
mozliwosci ich rozréznienia dwoch wariantow
2 @ | Odpowiada istnieniu wyraznych ~*'a%-a'< aPa'
E % przestanek, ktore uzasadniajg silng lub lub aQa’ P —relacja asymetryczna
2 © | staba preferencje jednego (okreslonego) z (przeciwzwrotna), odpowiada
g E dwadch wariantow i wobec tego grupuje sytuacji silnej preferenciji,
k] g sytuacje silnej i stabej preferencji bez odpowiada istnieniu wyraznych
& ¥ | mozliwosci rozréznienia przestanek uzasadniajgcych
Odpowiada istnieniu wyraznych J:aJa'= aQa’ znaczacy preferencjg jednego
2 .= | przestanek, ktére uzasadniajg staba lub ala’ (okredlonego) z dwéch wariantéw
g § preferencje jednego (okreslonego) z '
2 & | dwéch wariantéw lub ewentualnie Q- re!aqa asymetryczna _
2 @ | réwnowaznosci miedzy nimi bez (przeciwzwrotna), odpowiada
£ 2| znaczacego rozréznienia sytuacji stabej sytuaciji stabej preferencji,
preferencji i rbwnowaznosci istnieniu wyraznych przestanek,
Odpowiada albo istnieniu wyraznych K :aKa'= aPa' lub aRa' | ktore ostabiaja silng preferencje
S | przestanek uzasadniajacych silng jednego (okreslonego) z dwéch
@ | preferencje jednego (okreslonego) wariantéw, przy czym przestanki
€ | wariantu albo nieporéwnywalnosci dwach tesa niE\'NVSta'rCZaJ'élcel, by naich
s | wariantdw, lecz bez mozliwosci podstawie wnioskowac o
~ | znaczacego rozrdznienia sytuacji rownowaznosci albo silnej
nieporéwnywalnosci i silnej preferenciji preferencji drugiego wariantu
Odpowiada istnieniu wyraznych S:aSa'= aPa' )
2 | przestanek, ktére uzasadniaja preferencie | |ub aQa'lub ala’ R- reI.aCJa symetryczna )
S | albo przypuszczenie preferencji jednego (przeC|szyvrotn?), odeW|a'd%1
% (okreslonego) z dwdch wariantéw, lecz bez sytuaCJl'nlepo’rownywalnosa ,
o mozliwosci rozrdznienia sytuacji silnej i brakowi wyraznych przestanek
a stabej preferencji oraz réwnowaznosci uzasadniajacych jedng z
poprzednich trzech sytuacji

* Zaktada sie, ze dla rozwazanej pary jest spetniona tylko jedna relacja podstawowa.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: [Roy 1990, s. 93-98].

Dziewie¢ relacji binarnych I, R, ~, P, Q, >, J, K, S zdefiniowanych w zbiorze A wariantéw

potencjalnych tworzy zgrupowany system relacyjny preferencji (z.s.r.p.) uczestnika Z na

zbiorze A, jezeli:

1) zgodnie z definicjami zawartymi w tab. 2.2 relacje moga by¢ traktowane jako
reprezentacja preferencji uczestnika Z na zbiorze A,

2) sgzupetne: dla dowolnej pary wariantéw co najmniej jedna relacja jest prawdziwa;

3) wykluczajg sie wzajemnie: dla dowolnej pary wariantdw dwie rézne relacje nie sg nigdy
prawdziwe;
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4) co najmniej jedna z pieciu relacji ~, >, J, K, S nie jest pusta.

Doskonaty system relacyjny preferencji (d.s.r.p.) jest s.r.p. utworzonym z dwéch relacji

binarnych obowigzkowo przechodnich, wybranych sposréd | i ~ z jednej strony oraz P

i >z drugiej strony.

Podstawowy system relacyjny przewyziszania jest zgrupowanym systemem relacyjnym

preferencji, w ktdrym S nie jest pusta, i ktory:

- redukuje sie do S; wtedy p.s.r. przewyzszania jest kompletny lub catkowity;

- albo jest postaci (S, R), (S, ~) lub (S, ~, R); wtedy p.s.r. przewyzszania jest niekompletny
lub czesciowy.

Okreslenie wptywu czynnikdéw subiektywnych (potrzeb, zainteresowan, sktonnosci,
upodoban, gustéw, nastawienia, opinii, poglagddéw) na zachowanie konsumentéw jest
problemem trudnym i aktualnym. Wynika to z faktu, ze czynniki te nie majg charakteru
numerycznego, nie sg bezposrednio mierzalne i stosunkowo fatwo ujg¢ je w kategoriach
jakosciowych. Dlatego konieczne jest stosowanie metod pozwalajgcych na wyrazenie
réznorodnych czynnikéw subiektywnych w postaci liczb. W tym celu stosuje sie skale
preferencji, wedtug ktérych konsument okresla hierarchie waznosci poszczegdlnych
produktow lub ich cech badZ okresla site swoich opinii i upodoban [Rudnicki 2004;
Kaczmarczyk 2002] oraz optymalizuje wybory [Bgk 2004, s. 21-22].

B. Roy [Roy 1990, s. 137-138] wskazuje, ze skala preferencji E jest zbiorem standéw
uporzgdkowanych wedtug porzadku zupetnego, oznaczonego przez > 0 nastepujacej
wtasnosci: rozwazajgc dwa warianty idealne a, a’, ktérych poréwnanie odpowiada doktadnie
porownaniu dwoéch stanodweie’ zE (v(a) =e,v(a") =e'), kazdy uczestnik Z przyjmuje:

— sytuacje réwnowaznosciaia’, gdy e i e’ sg na tej samej pozycji w preporzgdku (e=e’);

— sytuacje preferencji a > a', gdy e jest przed €’ w porzadku (e>¢’).

Wyznaczanie skal preferencji

Oznaczenie sity oddziatywania poszczegdlnych czynnikéw subiektywnych na konsumpcje
odbywa sie poprzez wykorzystanie skali intensywnosci oraz skali upodoban (rys. 2.1).
Natomiast waznos¢ poszczegdlnych produktdéw badz ich cech, waznosé potrzeb lub kolejnosé

zakupu oznacza sie poprzez skale rang. Skale intensywnosci [Rudnicki 2004] obejmuja
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stopnie od 1 do 5 (gdzie 1 oznacza bardzo wazine, 2 — wazne, 3 — obojetne, 4 — raczej
niewazne, a 5 — nieistotne) lub od -2 do 2 (gdzie -2 oznacza znacznie mniej, -1 — mniej, 0 —
tak samo, 1 — wiecej, a 2 — znacznie wiecej), skale upodoban zas od 1 do 9 (gdzie 1 oznacza
szczegolnie lubie, 2 — bardzo lubie, 3 — lubie, 4 — niezte, 5 — ani lubie, ani nie lubie, 6 — nie
przepadam, 7 — bardzo mierne, 8 — zte, 9 — w ogdle nie lubie). llustracje skali porzagdkowej do
pomiaru satysfakcji przedstawia rys. 2.2, a skali porzadkowej do pomiaru potrzeb,

preferencji i motywow —rys. 2.3.

1 2 3 4 5
L 1 | Il ]
I I I I I
bardzo wazne obojetne raczej nieistotne
SKALA wazne niewazne
INTENSYWNOSCI
-2 -1 0 1 2
| | | | |
I I I I I
znacznie mniej tak samo wiecej znacznie
mniej wigcej
1 2 3 4 5 6 7 8 9
| 1 1 [l 1 1 1 1 |
SKALA I T T T T 1 1 1 1
UPODOBAN szczegolnie  bardzo lubig niezie ani lubie nie bardzo zle w ogdle
lubig lubie ani przepadam  mierne nie lubig
nie lubig

Rysunek 2.1. Skale preferencii
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: [Rudnicki 2004, s. 302].

<

SKALA idea wzrost niezadowolenia ? wzrost zadowolenia 8

< > x

PORZADKOWA | | E
DWUBIEGUNOWA g
STOPNIOWA przyk#ad I nlezz?igivs;ony ! niezadowolony ! aarulnii t:ilé' zadowolony zags;\?;l?my l l&

0

Rysunek 2.2. Skala porzadkowa do pomiaru satysfakcji
Zrédto: [Kaczmarczyk 2007, s. 111].

w

. 0 > -

idea L wzrost potrzeby (&)
SKALA brak potrzeby ” E =2 E
PORZADKOWA | | ML
JEDNOBIEGUNOWA E w '6

STOPNIOWA Mvogoene T woce | T bego T mee | | O
przykiad p(ﬁg:eil:]i: potrgcebije; potrzebuie polfze;ije ;To?rzzgu; o g =

o

Rysunek 2.3. Skala porzadkowa do pomiaru potrzeb, preferencji i motywdw
Zrédto: [Kaczmarczyk 2007, s. 111].

Wszystkie wymienione skale sg porzadkowe, numeryczne, jednowymiarowe, a szacowane
cechy ujeto liczbowo (za pomocg stopni). Do badan zachowarn konsumentéw mogg by¢

stosowane zaréwno pojedyncze skale intensywnosci, jak i wigzki skal, zwane profilami
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polaryzacji (za pomoca ktérych wyznacza sie szczegétowe i kompleksowe opinie, nastawienia

do cech wzorcéw konsumpcji, towaréw i warunkéw wyboru). Oprécz skal

jednowymiarowych do pomiaru zachowan konsumentow stosuje sie rowniez skale

wielowymiarowe MDS (ang. multidimensional scaling) oraz pomiar wieloczynnikowy (ang.

conjoint measurement). Obie metody pozwalajg na przeksztatcenie zebranych danych

dotyczacych preferencji konsumentéw w czytelny i spdjny obraz oraz odzwierciedlenie

prawidtowosci zachodzgcych w sferze postaw konsumentow wzgledem rdéznych obiektow

i ich cech. Natomiast do zmierzenia preferencji konsumentéw wobec kilku powigzanych ze

sobg czynnikéw (cech) jednego produktu (gtéwnie testowanego nowego produktu) stosuje

sie pomiar wieloczynnikowy [Dobiegata-Korona, Doligalski, Korona 2004, s. 36-37].
Stosowanie skal preferencji (rys. 2.1) w badaniach konsumpcji zapewnia szereg korzysci

[Rudnicki 2004]:

e obiektywizacje czynnikdw subiektywnych i uczynienie ich poréwnywalnymi;

e analize czynnikow subiektywnych za pomocg metod statystycznych i ekonometrycznych;

e ufatwienie sprecyzowania odczu¢ badanych oséb;

e wykrywanie tendencji rozwojowych w pewnych odstepach czasu;

e sprostanie wymaganiom jakosci informacji mozliwych do wykorzystania w procesie
ksztattowania zachowan konsumentdw, dzieki obiektywizacji i uchwyceniu stopnia
nasilenia czynnikéw subiektywnych.

W badaniu preferencji klientéw wykorzystywana jest rowniez matematyka granularna.

Obliczenia granularne

Podstawowe zasady i idea obliczen granularnych dotyczg wielu dziedzin nauki. S3 nowym
pogladem na $wiat prowadzgacym do strukturalnego myslenia, odchodzgcym od dominacji
zbioréw rozmytych. Jest to patrzenie na problem na réznych poziomach szczegétowosci,
obliczeniowe spojrzenie na strukture przetwarzania informacji, postrzeganie systemu jako
zintegrowanej catosci, sktadajacej sie z sieci potgczonych ze sobg, wysoce zorganizowanych
czesci. Obliczenia granularne pozwalajg na przejscie do nizszego poziomu w strukturze
hierarchicznej, gdzie poszczegdlne witasciwosci czesci moga by¢ badane [Yao 2008, s. 401-

410]. Przetwarzanie na poziomie granul jest gtdwnym elementem wiedzy systemow. Granule
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informacyjne to kolekcja jednostek (zwykle z poziomu numerycznego), utozonych ze wzgledu
na podobienstwo, nieodrdznialnos¢ lub spdjnosc. Obszary, z ktérymi granulacja informac;ji
jest nierozerwalna, to m.in.: przetwarzanie obrazu, GIS (Geographical Information Systems)
czy granulacja temporalna [Bargiela, Pedrycz 2003, s. 1]. Zaznaczyta sie ona rowniez wyraznie
w teorii systemdw, sieciach spotecznych, rozwigzywaniu ludzkich problemoéw, uczeniu,
programowaniu, teorii obliczen, przetwarzaniu informacji [Yao 2008, s. 401-410]. Y. Yao
zauwazyl, ze juz w roku 1979 L. Zadeh wprowadzit pojecie granulacji informacji, a w roku
1982 Pawlak zaproponowat teorie zbioréw przyblizonych, ktéra jest konkretnym przyktadem
jej wykorzystania [Yao 2005, s. 85-90].

Jeden z kierunkow w dziedzinie Soft Computing - Granular Computing (GrC), czyli metody
obliczen ziarnistych, zajmuje sie obliczeniami na granulach informacji, podejmuje problem
obliczen komputerowych bardziej na stowach i percepcji niz na liczbach (Computing with
Words Based on Perceptron [Zadeh 2001]). Koncentruje sie na ogdlnej teorii i metodologii
rozwigzywania probleméw i przetwarzania informacji (rozwazajac rdine poziomy
szczegotowosci). Sktada sie z trzech perspektyw (szerzej w pracy [Yao 2006, s. 16-21]) jako
struktura: myslenia, rozwigzywania problemoéw i przetwarzania informacji. Y. Yao, N. Zhang,

D. Miao i F. Xu prezentujg trzy definicje granuli i struktury granularnej [Yaoiin. 2011]:

1) Niech U oznacza skonczony, niepusty zbiér uniwersum. Podzbiér g 2 nazywa sie
granula, gdzie 2" jest mocg zbioru U .

2) Moc 2V sktada sie ze wszystkich granuli zbioru uniwersum U .

3) Dla g, g'€2’, jezeli gc g" to g nazywamy subgranula @', a ¢' nazywamy
supergranulg dla g.

Zaktada sie, ze G — 2" jest rodzing niepustych podzbioréw U . Struktura (G,<)nazywa sie

strukturg ziarnistg, gdzie C jest relacjg integracji zbioru.

Model struktury granularnej skfada sie z rodziny granul. Struktura (G, <) daje wzrost dla
modeli, w ktérych granule sg podzbiorem wszechswiata, a struktura granularna jest rodzing
podzbioréw wszechswiata. Ten podstawowy model oznaczamy przez pare M, = (U,G). Przy

konstruowaniu modelu podstawowego zaktadamy, ze G # 0 oraz ze nie ma zadnych innych

ograniczen. Rodzina G nie musi by¢ zamknieta w odniesieniu do wszelkich
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teoriomnogosciowych operacji. Struktura G jest jedynie czesciowo uporzadkowana
i okre$lona przez .

Struktura granularna (G,<) modelu M, jest podstruktura dla (2,c) Budowa i dziatanie
granuli zalezg od konkretnych zastosowan. Poprzez natozenie dodatkowych warunkéw na G
mozemy uzyskaé¢ z modelu podstawowego wiecej okreslonych, skonkretyzowanych modeli.
Na rys. 2.4 podsumowano osiem modeli struktury ziarnistej. Linia tgczaca dwa modele
ukazuje podmodel zwigzku i relacji, ktére mozna uzyskaé. Rysunek ten nie obrazuje jednak
wyraznie przechodniosci. Na przyktad M, jest podmodelem modelu M,, a model M,jest
podmodelem dla M. Wynika z tego, ze M, jest zarazem podmodelem dla M,. Modele
przedstawione na rysunku mozemy podzieli¢ na dwie grupy. Jedng grupe stanowig modele
struktur ziarnistych opartych na strukturze sieciowej, a drugg modele oparte na teorii
zbioréw. Trzy modele M,, M,oraz M, to modele oparte na strukturze sieciowej. Symbole
A 1 v sg operacjg sieciowego spotkania lub potgczenia modeli. Spotkanie A oraz potaczenie
v mogga niekoniecznie pokrywac sie z teoriomnogosciowymi operacjami m oraz v, gdyz s3
one w rzeczywistosci przekrojem zbiorow () oraz sumg zbiorow (). Mamy trzy modele
teoriomnogosciowe, tj. modele M,, M. oraz M,. Najbardziej szczegdélny model to ten,
w ktorym G jest zamkniete w ramach wszystkich trzech teoriomnogosciowych operacji,
gdzie c oznacza zbiér uzupetniajacy.

Modele na rys. 2.4 przedstawiajg hierarchiczng strukture granularng, ktéra jest
powszechnie stosowana w wielu badaniach. Mieszanina modeli M, i M, jest
wykorzystywana w analizie formalnej koncepcji, gdzie struktura granularna (U, (G,n,Vv)) jest
uzywana woéweczas, gdy spotkanie jest mozliwe przez przekrdj zbioréw. Potaczenie jest
definiowane odmiennie. Model M. jest uzywany w badaniu przestrzeni wiedzy, a model M,

w analizie zbioréw przyblizonych Pawlaka. Wszystkie te modele sg rozpatrywane w ogdlnych

modelach zbioréw przyblizonych.
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M,: (U,G)

M.: (U,(G,7)) M,: (U.(G.V))

M,: (U,(G,n)) M,: (U,(GL))

M;: (U,(G,n,u))

M;: (U,(G,",n,u))

Rysunek 2.4. Model struktury granularne;

Zrodto: [Yao i in. 2011].

Z kolei A. Skowron [Skowron 2003, s. 13-22] definiuje informacyjny system granularny

(information Granule System) jako trdjke

S =(G,R,Sem), (2.9)
gdzie:

G — skonczony zbidr sparametryzowanej konstrukcji o nazwie granula informacyjna,

R — skonczona struktura relacyjna,

Sem —semantyka G w R.

Skowron podaje réwniez, ze z kazdym systemem granularnym zwigzane sg:

1) H - skoniczony zbiér stopni wigczenia granuli z czesciowym porzadkiem relacji
mniejszosci, ktéry definiuje na H strukture uzytg do pordwnania stopni wigczenia.
Przyjmujemy, ze H zawiera najmniejszy stopien 0 i najwiekszy 1;

2) dla granul g,9'eG stosujemy oznaczenie v(g,g'), a relacje v, cGxG nazywamy
relacjg (binarng) bycia czescia przynajmniej w stopniu p pomiedzy granulami
informacyjnymi ze zbioru G . Stad zapis: v(g,g') > p. a jezeli v(g,g'),to gjest czescig

g'.
Stopien zawierania sie granul okresla sie inkluzjg przyblizong v:GxG —[0]1]. L. Zadeh

[Zadeh 2002, s. 233-264] wskazuje dwie kategorie granulacji: ostrg (crisp granulation)

i rozmytg (fuzzy granulation).
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A. Skowron w swojej pracy [Pal, Polkowski, Skowron 2004, s. 15-27] omawia rachunek
granul informacji, ktéry ma na celu zdefiniowanie metod konstrukcji granul ztozonych
(schematéw wnioskowania aproksymacyjnego) z wykorzystaniem miar zawierania i ogdlnie
dostepnych operacji. Przedstawia podstawowe pojecia zwigzane z Granular Computing
(GrC), sktadnie granuli informacyjnej i semantyki, jak réwniez integracje i blisko$é
(podobienstwa) granul. Porusza wszystkie wazne problemy dla GrC, odkrywania wiedzy
i eksploracji danych [Skowron, Stepaniuk 2001, s. 57-85].

Obecnie rozwija sie rowniez nowa dziedzina matematyki granularnej zwana Grey Systems
Theory (pierwszy raz zaproponowana przez Denga Julonga w 1982 roku), doskonale
sprawdzajgca sie w przypadku analizy niepewnych systemdéw (z czesSciowo znanymi
i czesciowo nieznanymi informacjami) — szczegdlnie tych z wieloma danymi wejsciowymi,
dyskretnymi czy niewystarczajgcymi. Z powodzeniem stosowana jest w wielu dziedzinach,
pozwala ona na skuteczne operacyjne monitorowanie, prognozowanie zachowan.
W przeciwienstwie do tradycyjnych metod przewidywania (np. szeregdw czasowych) nie

wymaga duzej ilosci danych historycznych i rozktadow statystycznych [Lim i in., 2008].

Metody klasyfikacji

B. Jefmanski [Jefmanski 2009] wyrdznia nastepujgce klasyczne metody klasyfikacji:
hierarchiczne (aglomeracyjne i deglomeracyjne), podziatu (obszarowe, gestosciowe
i optymalizujgce wstepny podziat zbioru obiektéw), prezentacji graficznej (skalowanie
wielowymiarowe, analiza korespondencji), wskazujgc jednoczesnie na ich podstawowa
stabos¢ — jednoznaczne przyporzagdkowywanie obiektéw do wyodrebnionych skupien, co nie
zawsze oddaje stan faktyczny. Dzieki wykorzystaniu rozmytych metod klasyfikacji mozna
w wiekszym stopniu odzwierciedli¢ rzeczywistos¢ i chroni¢ sie przed utratg informacji,
okresli¢ stopien przynaleznosci obiektu do réznych klas (a nie tylko do jednej). Jako przyktady
mozna wymieni¢ metody: rozmytg k-srednich (fuzzy c-means), algorytm Gustafsona-Kessela,
[Hoppneriin. 1999, s. 43-50] czy algorytm Gatha-Geva.

Techniki, metody analizy skupien mozna réwniez sklasyfikowac za takimi autorami, jak:

1) R. Dubes, A.K. Jain (rys. 2.5)
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Klasteryzacja
(grupowanie, ang. clustering)

Hierarchiczna Dzielaca
(ang. hierarchical) (ang. partitional)
v v v v
Pojedyncze wiazanie Pelne wigzanie Biad kwadratowy Algorytmy grafowe Mieszane rozwigzania Tryb wyszukiwania
(ang. single link) (ang. complete link) (ang. square error) (ang graph theoretic) (ang mixture resolving) (ang. mode seeking)
. Maksymalizacja wartosci
k= srodki oczekiwanej
(ang k-means) (ang. expectation maximization)

Rysunek 2.5. Taksonomia metod grupowania
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Dubes, Jain 1980, s. 123-207].

2) G. Migut [Migut 2009, s. 76]:

- hierarchiczne: metoda aglomeracyjna (ktérej algorytm grupuje obiekty w skupienia,
przy zastosowaniu pewnej miary podobienstwa lub odlegtosci, wynikiem jest drzewo
hierarchiczne), metoda Warda;

- niehierarchiczne, w sktad ktdrych wchodzg: k-srednich (wymagajgca podania liczby
grup, na ktdre podzielony zostanie wejsciowy zbiér danych), EM (inaczej nazywana
statystyczng analizg skupien lub analizg skupien bazujgca na prawdopodobienstwie).

Jak wskazujg R. Budzinski i A. Wawrzyniak, klasyfikacja rozmyta jest uogodlnieniem
klasyfikacji zwyktej. Przekazuje ona bogatsze informacje o konfiguracji zbioru obiektéw niz
klasyfikacja zwykta, pozwala na precyzyjniejszy opis w przypadkach, gdy obiekty trudno
sklasyfikowac (a wiec w sytuacjach, gdy granice miedzy klasami sg ,,nieostre” lub klasy nie sg
dobrze separowane). Wprowadza okreslenie ,przynaleznosci do klasy”, ktére formalnie
oznacza zastgpienie zmiennej zero-jedynkowej przy wskazywaniu nalezenia obiektu do klasy
zmienng ciggta przyjmujgca wartosci z przedziatu < 0,1 > [Budziiski, Wawrzyniak 2006, s. 11-
19].

Rozmyta metoda k-$rednich [Cox 2005, s. 230-232] sktada sie z dwdch procesow:
znalezienia Srodkow klas i przypisania obiektu do srodka klasy (z wykorzystaniem odlegtosci
euklidesowej). Proces jest powtarzany az do momentu ustabilizowania $rodka klasy.
Klasyfikacja rozmyta nakfada bezposrednio ograniczenie rozmytych funkcji przynaleznosci

kazdego obiektu:
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D)=L i=123...k (2.10)

gdzie:

p — liczba okreslonych klas (grup),

k — liczba obiektdw,

Xj — I-ty obiekt,

4 () = funkcja zwracajaca przynaleznosé x; — obiektu do j-tej klasy (grupy).
W efekcie nastepuje préba zminimalizowania standardowej funkcji straty:

=" (ot ()] %~ (2.11)

P 1
k=1 i=1 ,

gdzie:
| — zmienna minimalizujgca strate,
p —liczba okreslonych klas (grup),
n —liczba obiektow,
ux () — stopien przynaleznosci X; do k-tej klasy (grupy),
Xj— i-ty obiekt,
m —parametr rozmycia,
ck — Srodek k-tej klasy (grupy).

Kolejnym krokiem algorytmu k-srednich jest znalezienie Srodkow ciezkosci klas:

c, = Zi [/”j(xi )]mmxi (2.12)
Zi |/Uj (Xi )l )

gdzie:
Cj — $rodek j-tej klasy (grupy),
i () —stopien przynaleznosci X; do j-tej klasy (grupy),
Xj— I-ty obiekt,
m — parametr rozmycia.

Jak mozna zauwazyé, jest to szczegdlna forma sredniej wazone;j.

Klasyfikacja rozmyta wykorzystuje rézne narzedzia. Przyktadem moze by¢ zintegrowany
pakiet oprogramowania do zaawansowanych obliczen statystycznych, analizy danych,

obliczen i prezentacji graficznej — R [http://www.r-project.org]. Pozwala on na efektywne
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zarzadzanie danymi i ich magazynowanie, posiada: zestaw operatoréw do obliczen na
tablicach (matrycach), duzy, zintegrowany zbiér posrednich narzedzi do analizy danych
(liniowe i nieliniowe modele statystyczne, klasyfikacja, grupowanie, analiza szeregow
czasowych itd.), narzedzia do prezentacji wynikéw analiz, jezyk programowania zawierajacy

instrukcje warunkowe, petle, zdefiniowane przez uzytkownika funkcje itd.

Metoda AHP

Proces podejmowania decyzji przez ludzi odwzorowujg metody wielokryterialnego
wspomagania decyzji. Umozliwiaja one uzyskanie wyjasnien odnosnie do ich wyboréw oraz
rekomendacje zachowann decydenta. Oparte sg3 na sprecyzowanych, cho¢ czesto
niekoniecznie sformalizowanych modelach [Figueira, Greco, Ehrgott 2005].

Metoda AHP (Analytic Hierarchy Process) autorstwa T.L. Saaty’ego ,ujmuje podejscie
wielokryterialne, oparte na kompensacyjnej strategii modelowania preferencji i przy
zatozeniu porownywalnosci wariantéw”. Wykazuje ona swojg przydatnos¢ szczegdlnie
w sytuacjach, kiedy wystepuje hierarchia kryteridw oceny, wiekszos¢ kryteriow oceny
wariantéw nie ma charakteru iloSciowego, lecz jakosciowy (a znaczna czes$¢ ocen obarczona
jest subiektywnoscig oceniajgcego), wystepuje petna porownywalnos¢ wariantéw. Opiera sie
na wiedzy i doswiadczeniu ekspertéow. Mimo ,duzych uproszczen w modelowaniu
rzeczywistej sytuacji daje wyrazne korzysci praktyczne w postaci uproszczonego
postepowania podczas wspomagania decyzji”. Znajduje ona zastosowanie m.in.
w formuftowaniu  strategii  marketingowych, wyborze  wariantéw, formutowaniu
i wartosciowaniu zasad strategicznych [Downarowicz i in. 2000, s. 7-42]. Kryteria oceny s3
wykorzystywane do oszacowania potencjalnej akcji rozpatrywanej w procesie decyzyjnym
wedtug charakterystycznej dla niego skali jakosciowej badz ilo$ciowej [Figueira, Greco,
Ehrgott 2005]. W metodzie przyjmuje sie dziewieciostopniowg skale ocen preferencji (od 1
do 9 — zob. tab. 2.3), a wspdfczynnikiem niespdjnosci kontroluje sie zgodnos¢ ocen

w poréwnywaniu parami.
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Tabela 2.3. Skala porownawcza waznoSci kryteriow w metodzie AHP

.V\/skazn'lk. Definicja Objasnienie
istotnosci
1 Jednakowo Oba czynniki przyczyniajg sie w jednakowym stopniu do uzyskania celu
wazne
3 Niewielka Osad i doswiadczenie nieznacznie przedktadajg jeden czynnik nad drugi
przewaga
5 Silna przewaga Osad i doswiadczenie silnie przedktadaja jeden czynnik nad drugi
7 Bardzo silna | Osad i doswiadczenie bardzo silnie przedktadajg jeden czynnik nad drugi
przewaga i potwierdza te przewage praktyka
9 Absolutna Przewaga jednego czynnika nad drugim jest absolutna i potwierdzona w
przewaga najwyzszym stopniu

Zrodto: [Downarowicz i in. 2000, s.60].

Przypisanie do kryteridw stopni waznosci daje mozliwos¢ subiektywnego ich poréwnania
przez decydenta. Ocena ta ma charakter jakosciowy. Decydent ma mozliwos¢ stosowania
(oprocz wymienionych w tab. 2.3) wartosci posrednich, czyli: 2,3,6,8, oraz odwrotnosci
wartosci skali.

Metode AHP stosuje sie w nastepujgcych krokach:

1. Budowa modelu hierarchicznego czynnikow wptywajgcych na rozwigzanie problemu.
2. Ocena istotnosci czynnikdw przez pordwnywanie parami.
3. Wyznaczenie globalnych i lokalnych preferencji czynnikéw i preferencji wariantéw
decyzyjnych.
4. Klasyfikacja wariantéw decyzyjnych.
Za Downarowiczem [Downarowicz i in. 2000, s. 7-42] przyjeto procedure metody AHP,

wyrazong nastepujgcymi operacjami matematycznymi:

Wskaznik wzglednej istotnosci kryterium K; nad kryterium K wyrazony jest liczbg a;; , taka
ze:
e.
a; =—-, (2.13)
€
gdzie:
a;; — stopieri dominacji i - tego kryterium nad J-tym,

e, — ranga bezwzgledna kryterium K;,
e, — ranga bezwzgledna kryterium K,

N —rozmiar kwadratowej macierzy poréwnan,
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przy czym: @; e{1,23,....9}, a; :i,dla i,j=12,...,n.
a.

n

W wyniku realizacji poprzedniego kroku otrzymywana jest macierz preferencji:

all alz aln

a a e a
A _ 21 22 2n

anl an2 a‘nn

Ze wzgledu na to, ze i-ty wiersz macierzy poréwnan jest odwrotnoscig j - tej kolumny,
wystepuje wilasnosé: Aw=nw, gdziew jest wektorem kolumnowym [w,,...,W,], ktory
oblicza sie ze wzoru (A—nl)w=0. Sktadowe wektora W reprezentuja preferencje przyznane
poszczegdlnym elementom struktury hierarchicznej przez decydenta.

Zgodnos$é ocen w macierzy poréwnan (wyrazong wspotczynnikiem niespdjnosci Cl ) jest
warunkiem koniecznym metody AHP i wyraza sie jg wzorem:

A

max — N

n-1

Cl = , (2.14)

gdzie:

A.x — Maksymalna wartos$¢ wtasna macierzy poréwnan rzedu n.

Wspétczynnik zgodnosci poréwnan parami CR (Consistency Ratio) jest oceng bteddéw
0sgdéw w porédwnaniach parami i wyznacza sie go w nastepujgcy sposoéb:

CR :ﬂ, (2.15)
R

gdzie:

R — wspodtczynnik losowych zgodnosci (tab. 2.4).
Wartos¢ CR ponizej 0,1 wskazuje zgodnos$é ocen. W przeciwnym wypadku, jak wskazuje

A. Gospodarowicz [Gospodarowicz 1997, s. 96] ,wiarygodnos¢ decydenta poddana jest

w watpliwosc”.
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Tabela 2.4. Wspdtczynniki losowych zgodnosci

N 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

R 0 0O [058]09 (112 |1.24|132|1.41|1.45|149|1.51|1.48 |1.56|1.57|1.59

Zrédto: [Saaty 1997].

W kolejnym kroku macierz preferencji przeksztatca sie w wektor priorytetéw. Powyzisza
procedure stosuje sie rowniez przy wyznaczaniu wektora preferencji lokalnych.
Rozszerzeniem metody AHP jest Analityczny Proces Sieciowy — ANP (Analytic Network
Process). Wprowadzono w nim zaleznos$ci pomiedzy grupami elementéw i wewnatrz nich
(oraz sprzezenia zwrotne). Ponadto przedstawiono strukture problemu w postaci sieci
stanowigcej system komponentéw (a nie w schemacie hierarchii — jak przedstawia to AHP).

Wiecej na temat metody w pracy [Adamus, Greda 2005, s. 5-36].

2.4. Modelowanie profili konsumenckich w ujeciu systemowym

Jezeli za podstawowe narzedzie poznania (a takze optymalizacji proceséw i systemow
marketingu) uzna¢ technike modelowania, modelem mozna nazwac¢ jakgkolwiek konstrukcje
myslowg na odpowiednim szczeblu abstrakcji, kazde izomorficzne przedstawienie
analizowanego systemu [Chaberek 2001]. Modelowaniem nazywa sie , doswiadczalng lub
matematyczng metode badania ztozonych uktaddéw, zjawisk i procesdw (np. technicznych,
fizycznych, ekonomicznych) na podstawie konstruowania modeli. Modelowanie
doswiadczalne jest oparte na podobienstwie fizycznym tworzonych modeli; modelowanie
matematyczne — na tworzeniu modeli matematycznych i wykorzystaniu aparatu
matematycznego do ich analizy” [Encyklopedia PWN 2010].

Modelowanie preferencji, jak podkreslajg to w swoim raporcie M. Oztiirk, A.Tsoukias,
P.Vincke [Oztiirk, Tsoukias, Vincke 2003, s. 1-29], pozwala zrozumie¢ dane sytuacje
iuzywane jest w bardzo réznych dziedzinach: sztucznej inteligencji, informatyce,
gospodarce, socjologii, psychologii, naukach politycznych, programowaniu matematycznym,
e-biznesie, medycynie i biologii, archeologii ianalizie decyzji. Modelowanie wymaga
odpowiedzi na cztery zasadnicze pytania:

e Jak zdobyé i potwierdzi¢ informacje o preferencjach?

e Jaka jest relacja miedzy modelowaniem preferencji i teorig pomiaru?
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e Jaki jest wynik analizy statystycznej danych o preferencjach?
e Jakie sg relacje miedzy preferencjami a systemem wartosci i charakterem tych wartosci?
Modelowanie preferencji moze by¢ postrzegane jako wynik (miara) bezposredniego
poréwnywania dwodch obiektéw i ustalenia przez decydenta relacji miedzy nimi (lub
wskazania braku takich relacji). P. Vincke podkresla, ze mozliwa jest sytuacja, w ktérej wynik
pordwnania bedzie sie wahat (np. z powodu niekompletnych, sprzecznych lub niespdjnych
informacji). Rozwigzaniem jest uzycie metod wspomagania decyzji (wiecej w pracy [Fodor,
Roubens 1994]).
Problem decyzyjny z zatozenia jest wielokryterialny, a okreslenie sposobu postepowania
prowadzgcego do uzyskania rozwigzania lepszego od pozostatych jest zagadnieniem
kluczowym. Charakteryzujac sytuacje wielokryterialng, mozna przytoczy¢ jej opis za

T. Stachowiakiem [Stachowiak 2002, s. 127-136]:

wyodrebniona jest skonczona liczba mierzalnych lub stopniowalnych celdw opisujgcych

obiekt decyzji,

e cele sg urzeczywistniane przez wspélny zbiér decyzji dopuszczalnych,

e podstawe oceny i podjecia decyzji stanowi zespdt kryteridw sformutowanych w stosunku
do celdw,

e w zbiorze celéw wystepuje zjawisko konkurencyjnosci, ktére powoduje, ze wiekszy
stopien realizacji jednego z celéw oznacza zmniejszenie stopnia realizacji innych celéw.
Zadanie wielokryterialne opiera sie na znalezieniu takiej dopuszczalnej decyzji, ktéra

zapewni zadowalajaca realizacje konkurencyjnych celéw. Algorytm postepowania ma tu

charakter otwarty i wykorzystuje koncepcje rozwigzania satysfakcjonujgcego, ktére nie musi
by¢ optymalne (wielorakosé celéw wyklucza takg ewentualnosé).

Uogdlniajgc podane wyzej definicje, mozna stwierdzi¢, ze podjecie decyzji (akceptacja
rozwigzania) przez decydenta zalezy od wiedzy o problemie, jakg posiada, subiektywnego
spojrzenia, kryteridw oceny sytuacji, a wiec w gtéwnej mierze jego wiasnych preferencji.
Rozwigzanie kazdego problemu decyzyjnego oparte jest na kryteriach, ktére P. Vincke

[Vincke 1992] okresla funkcja rzeczywisty g; zdefiniowana na zbiorze X, porzadkujaca jego

wartosci i reprezentujagcag preferencje decydenta zgodnie z okreslonym punktem widzenia.

Preferencje decydenta sg istotnym sktadnikiem metod wielokryterialnych.
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W procesie decyzyjnym decydenta moze wpierac¢ analityk (specjalista postugujacy sie
technikami i metodami MCDA — Muilticriteria Decision Aid). B. Roy [Roy 1996, s. 1-10] takie
wspomaganie decyzji definiuje jako aktywnos$é osoby, ktdéra za pomocg wyraznych, ale
niekoniecznie do konca sformalizowanych modeli pomaga uzyska¢é osobom
zainteresowanym elementy odpowiedzi na ich pytania i zwykle daje rekomendacje do
podjecia decyzji.

Wtasnosci kryteridw, typy probleméw wielokryterialnych, metod wspomagania decyzji,
klasyfikacji, rankingu czy wyboru alternatyw mozina znalezé m.in. w pracach Roya.
W przedstawionej przez siebie metodologii analizy decyzyjnej w obecnosci wielu kryteriéw
dat on opozycje do analizy decyzyjnej opartej na teorii uzytecznosci. Przedmiotem jego pracy
jest modelowanie i rozwigzywanie sytuacji decyzyjnych wraz z typowg dla nich
niedoktadnoscig, niepewnoscig, niestatoscig i nieokreslonoscig danych, ocen i preferencji
[Stachowiak 2002, s. 127-136]. Modelowanie sytuacji decyzyjnych opisujg w swojej pracy
rowniez V. Belton i T. Stewart [Belton, Stewart 2002, s. 6].

Zachowanie decydenta bardzo czesto opisuje sie w literaturze modelem regutowym (lub
inaczej moéwigc: technikg regut decyzyjnych), polegajagcym na wyrazeniu preferencji za
pomocy formut logicznych: ,JEZELI ... TO”. Wiele metodologii bazuje na tym podejs$ciu, m.in.
zbiory rozmyte (zob. [Mousseau, Figueira, Naux 2001, s. 263-275]) czy analiza werbalna
(verbal analysis) [Larichev, Moshkovich 1997]. Zbiory przyblizone, ktére na poczatku miaty za
zadanie jedynie nominalng klasyfikacje [Pawlak, Stowinski 1994, s. 443-459], z czasem
réowniez dostosowano do rozwigzywania problemoéw klasyfikacji porzadkowej [Greco,
Matarazzo, Stowinski 2002, s. 247-259], tworzenia rankingéw i wielokryterialnej analizy
decyzyjnej [Greco, Matarazzo, Stowinski 2001, s. 1-47]. Wielokryterialna analiza decyzyjna
(WAD) wykorzystuje teorie zbioréw przyblizonych do analizy niespdjnosci w kontekscie

ograniczonej dostepnosci informacji.

Wielokryterialna analiza decyzyjna (WAD) i klasyfikacja metod

Wielokryterialna analiza decyzyjna okreslana jest w literaturze jako:

a) wielokryterialne wspomaganie decyzji (MCDA — Multicriteria Decision Aid) — proces ten
opisujg w swojej pracy m.in. Belton i Stewart [Belton, Stewart 2002, s. 6]. Klasyfikacje
metod MCDA wedtug typow kryteridw przyjeto w rozprawie za takimi autorami, jak J. Lu,
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G. Zhang, D. Ruan, F. Wu [Lu i in. 2007, s. 17- 38]:

- MODM (Multi-Objective Decision Making) — wielokryterialne (wielocelowe)

podejmowanie decyzji;

- MADM (Multi-Attribute Decision Making) — wieloatrybutowe podejmowanie decyzji;
b) wielokryterialne podejmowanie decyzji (MCDM —Multiple Criteria Decision Making).

Metody MCDA wykorzystywane sg w sytuacjach z jednym decydentem. Gtéwng rdznica
miedzy metodami MODM i MADM jest to, ze pierwsza z nich koncentruje sie na ciggtych
przestrzeniach decyzyjnych, gtdwnie na matematycznym programowaniu z funkcjami celu,
druga zas skupia sie na problemach z dyskretnymi przestrzeniami decyzyjnymi.

Dodatkowo metody MADM sklasyfikowa¢ mozna za E. Triantaphyllou, B. Shu, S. Nieto
Sanchez i T. Ray [Triantaphyllou i in. 1998, s. 175-186] (i tak jak przedstawiono to réwniez
w pracach E. Triantaphyllou [Triantaphyllou 2002, s. 5-22]) na: WSM (Weighted Sum Model),
WMP (Weighted Product Model), AHP (Analytic Hierarchy Process) autorstwa Satty’ego
[Saaty 1980, Saaty 1992], zmodyfikowang przez prof. Baltona i Geara metode AHP, rodzine
metod Electre [Vincke 1992], TOPSIS (the Technique for Order Preference by Similarity to
Ideal Solution) [Hwang, Yoon 1981].W metodach MCDA wskazuje sie réwniez metody
z rodziny metod PROMETHEE [Brans, Mareschal 2005, s. 163-196], MAUT (Multiattribute
Utility Theory) i in.

Inne podejscie przedstawia I. Yevseyeva [Yevseyeva 2007], ktéra skategoryzowata metody
MCDA na:

a) bazujace na parametrach: metody oparte na funkcji uzytecznosci i metody oparte

(bezposrednio i posrednio) na relacji przewyzszania.

b) nieuwzgledniajgce parametréow: werbalna analiza decyzyjna, zbiory rozmyte, zbiory
przyblizone.

Tacy autorzy, jak m.in. R.P. Rangaiah [Rangaiah, http://www.worldscibooks.com],
M. Doumpos, C. Zopounidis [Doumpos, Zopounidis 2002] czy E.R. Liebermann [Lieberman
1991, s. 21-31], sklasyfikowali metody wielokryterialne wedtug preferencji klienta (rys. 2.6):
e no preference methods — metody bez preferencji, a wiec takie, ktére nie wymagajg od

decydenta zadnych naktadéw (w tym wypadku informacji o jego preferencjach) przed,

w trakcie i po rozwigzaniu problemu, przyjete kryterium globalne i neutralne rozwigzanie

kompromisowe pozwalajg znalez¢ pareto-optymalne rozwigzanie;
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a posteriori methods using scalarization approach — klasyczne metody wykorzystujgce
podejscie skalarne, bedgce nastepstwem informacji o preferencjach decydenta
(a posteriori — po fakcie, w nastepstwie faktu), proste i skuteczne w problemach,
w ktérych postawiono kilka celéw; rozwigzanie problemu czesto moze by¢ trudne lub nie
istnie¢ w ogole;

a posteriori methods using multi-objective approach — metody zapewniajgce znalezienie
rozwigzan pareto-optymalnych i tym samym dajgce przydatne informacje w procesie
decyzyjnym, znajdujgce zastosowanie np. w inzynierii chemicznej;

a priori methods — metody wymagajace ,z goéry”, ,uprzedzajgc fakty” (a priori)
znajomosci preferencji decydenta, mogg wygenerowa¢ jedno pareto-optymalne
rozwigzanie;

interactive methods — metody interaktywne, obiecujgce w rozwigzywaniu problemow
o wielu celach, decydent odgrywa aktywng role w rozwigzaniu problemu i w czasie jego
trwania przekazuje informacje o preferencjach, metody obliczeniowo skuteczne,

znajdujace jedno lub wiele optymalnych do preferencji rozwigzan.

Metody wielokryterialne
(ang. Multi-objective

optimization Methods

|
| !

[ Metody generowania Metody oparte o preferencje
(

ang. Generating Methods) (ang. P;Zfillff‘lff; Based
ethods

|
v v v '

P " . Metody a posteriori Metody a priori Metody i
Metody bez Klas; metody wykorzystu - y 8 pri ly interaktywne
[(ang.Na Prefernce Methaa‘sJ T podeiteie skalame, [‘7 (ang. a posteriori methods ] ( (ang. 4 priori methods) (ang. Interactive Methods)

ing Multi-Objective Approach)

(ang. A posteriori Methods
Using Scalarization
Approach)

Rysunek 2.6. Klasyfikacja metod wielokryterialnych (multi-objective methods)
Zrédto: [Rangaiah, http://www.worldscibooks.com].

W sytuacjach decyzyjnych z wiecej niz z jednym decydentem metodologie MODM

i MADM nazywa sie MAGDM (Multi-objective Group Decision Making) i MAGDM (Multi-

attributes Group Decision Making) [Lu i in. 2007, s. 44]. Wielokryterialny problem grupowy

(Multi-criteria Group Decision Problem) [Hu, Mehrotra 2011; http://www.optimization-

online.org] definiuje sie jako:
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MmaX Zﬂk min iiwiuik(ai‘;)xj (2.16)

(Xg e X )EX k=1 (W e Wy )EWK =1 =1
gdzie:
m — liczba kryteriéw,
M, — waga oceny decydenta,
n— liczba dostepnych planéw (dziatan),
| — liczba decydentéw,

a; — atrybut planu j pod kryterium i dane przez decydenta k,
X ={x e{01}" | e x =1} — obszar (region) decyzyjny,
u¥ () — funkcja uzytecznosci dla kryterium i dana przez decydenta k’

uf(ay) =a; — liniowa funkcja uzytecznosci.
— —k
Wektor w" reprezentuje wage regionu W *: W* ={weW, |||W—W H <y}, k=1..5.
2

Przyktad zastosowania wielokryterialnego problemu grupowego przedstawiono m.in.
w pracy [Utomo i in. 2009].

Ciekawym zagadnieniem jest rowniez wieloosobowy problem decyzyjny (MPDM -
Multiperson Decision Making) [Herrera, Herrera-Viedma, Chiclana 2001, s. 372-385]
definiowany jako sytuacja, w ktdrej alternatywne rozwigzania podejmowane s3 na
podstawie informacji od réznych oséb, ekspertéw. Sam problem MPDM mozna zdefiniowac
nastepujaco: niech X ={X,X,,...,X,}(N>2) bedzie skoriczonym zbiorem alternatyw.
Alternatywy niech bedga sklasyfikowane od najlepszej do najgorszej, na podstawie informacji
od ekspertow E ={e e,,..,e }(m>2). Kazdy z ekspertéw e, € E ma swoje wtasne
motywacje i preferencje i moga by¢ one prezentowane w rézny sposob. Informacje moga
by¢ przedstawiane przez jedng z trzech struktur preferencji:

1) uporzadkowanie preferencji z alternatyw — alternatywy sg porzgdkowane w kolejnosci od

najlepszej do najgorszej, bez zadnych dodatkowych informacji. Ekspert e, daje swoje
preferencje ze zbioru X jako indywidualne uporzadkowanie O% ={0*(1),...,0"(n)}, gdzie
0“(.) jest permutacja funkcji przez zbior indekséw {L...,n};

2) w funkcji uzytecznosci — eksperci dajg wycene kazdej alternatywy (np. pieniezng), co
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pozwala okresli¢ wydajnos¢ alternatywy z okreslonego punktu widzenia. Ekspert e, daje
swoje preferencje ze zbioru X jako zbiér wartosci n, U* ={uf,i=1,..,n}, u* €[0]], gdzie
u stanowi narzedzie oceny uzytecznosci alternatywy X; dane przez eksperta e, ;

3) w relacjach preferencji — najczestszy przypadek, poniewaz wiekszo$é problemow

w podejmowaniu decyzji jest porodwnywana parami. Preferencje ekspertow na

X opisane sg przez A¥ = X x X . Sita preferencji mierzona jest przy wykorzystaniu skali

Saaty’ego.

W wielu sytuacjach struktura preferencji ekspertow sie rézni i stosuje sie jeden z modeli:
rozmyty lub multiplikatywny (uzyskany za pomocg metody AHP). Analiza MPDM prezentuje
wyzszy stopien wolnosci do modelowania preferencji. MPDA jest uzytecznym narzedziem
modelowania procesdw decyzyjnych. Wiecej na ten temat np. w pracy [Herrera, Herrera-
Viedma, Verdegay 1995, s. 223-239].

Wybdr odpowiedniej metody WAD, jak podkresla Stowinski, jest trudny. ,,Chcac wybrac
metode do konkretnego problemu, stajemy rowniez przed wyborem wielokryterialnym.
Wybor ten zalezy bowiem od samego problemu i kontekstu, w jakim jest postawiony (...).
Trudno jest zatem przesadzi¢, w jakiej konkretnej sytuacji stosunek wad i zalet danej metody
bedzie najkorzystniejszy. Podkresimy jednak, ze wybor metody rozwigzania konkretnego
problemu musi by¢ swiadomy, to znaczy nalezy go dokonywac ze $wiadomoscig réznych
mozliwosci” [Stowinski 1984, s. 303-318].

W zaleznosci od problematyki, ktérej dotyczy problem wielokryterialny, stosuje sie rézne
odmiany metody Electre (I, Is, lll, IV, Tri), przy czym Is dotyczy problematyki wyboru, Tri —

sortowania, lll — rangowania [Stachowiak 2002, s. 127-136].

Metoda Electre Tri

Od potowy lat szesc¢dziesigtych XX wieku, kiedy to B. Roy zaproponowat Electre |, rodzina
metod Electre zaczefa sie rozwija¢ pod katem trzech gtdwnych problematyk, ktérymi zajmuje
sie WAD: wyboru, rangowania i klasyfikacji/sortowania [Figueira, Mousseau, Roy 2005,
s. 133-162]. Badania dowiodty ich wysokiej uzytecznosci do rozwigzywania problemoéw
rzeczywistych i szerokiego spektrum zastosowania [Mousseau, Stowinski, Zieleniewicz 1999].

Metode Electre Tri z powodzeniem zastosowano m.in. do: okreslenia krajowych priorytetow
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przy redukcji emisji gazéow cieplarnianych, oceny oprogramowania, oceny poziomu
wyksztatcenia czy posiadanych umiejetnosci i kwalifikacji.

Metoda Electre Tri wykorzystywana w celu zbudowania modelu preferencji decydenta
wymaga aktywizacji parametréw preferencyjnych (m.in. wag, progéw), bierze pod uwage
skoficzony zbidr alternatyw, przypisanie kazdej z opcji do okreslonej kategorii, problem
wielokryterialnos$ci [Mousseau, Figueira, Naux 2001, s. 263-275]. Metotodologie
i szczegotowg dokumentacje Electre Tri opracowali V. Mousseau, R. Stowinski, P. Zieleniewicz
[Mousseau, Stowinski, Zieleniewicz 1999]. Algorytm dziatania metody jest dwuetapowy.
Polega na konstrukcji relacji przewyzszania, a nastepnie wykorzystaniu relacji w zakresie
wyznaczania alternatyw dla klasy.

Za |. Yevseyevg [Yevseyeva 2007] algorytm dziatania metody zapisuje sie nastepujgco:

e ETAP 1 Konstrukcja relacji przewyzszania x;Sh, dla wszystkich
alternatyw X; (i=1..,m)i b, (9=0.....s), wedtug nastepujacych krokdéw:

KROK 1. Obliczenie zgodnosci czastkowej wskaznikow C;(x;,b,) i C;(b,,x;) dla kazdego
kryterium g; (j=1..,n):

0, if g,(,)-9;(x)2p,;0b,),

1 if gj(bq)_gj(xi)<qj(bq)’

C,(%,b) =1 p;(b) —g;(by) +9; (%) (2.17)
p,(b)-a,(b,)

it g,(b,)~ P, () <9;(x)=g;(b,)a;b,).

0, if g;(x)-9g;by)=p;(x),

1 if gj(xi)_gj(bq)<qj(xi)’

C; (b X)) =1 P; (%)~ 9;(x)+;(b,) (2.18)
pi(x)—a;(x)

if g;(x)—p;(x)<g;(by)=<g;(X)—a;(x).

KROK 2. Okreslenie wskaznika zgodnosci C(x;,b, ), agregacja wskaznikdw czastkowych:
n
> w,C(x,b,)
R G RS Rt
>
j=1

(2.19)
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" w.C. (b, X)
C(bq,Xi)ZZJ_l Jn 1\vq
Zj:le

KROK 3. Okreslenie czastkowej rozbieznosci wskaznikow D;(b,,x)i D;(x;,b,) dla

(2.20)

kazdego kryterium g; (j=Ll..n) i obliczenie wskaznika czastkowej rozbieznosci
D, (x,b,) zgodnie z kierunkiem preferencji

0, if g;(by)—9g;(x) < p;(by),

1’ if gj(bq)_gj(xi)ij(bq)!

Dj(Xi'bq)z gj(bq)_gj(xi)+pj(bq) (2'21)
vi(b)-p;(b)

it g;(by)—v;(0,) <g;(x)<g;(b,)-p;(b,).

0, if g;06)=-9;(by) < p;(x),

Lif g;(x)—g;(b,) =V, (x),

D; (b, %) =19;(x)—g;(0,) - p;(by) (2.22)
v;(b,)—p;(by) ’

if g;(b,)—V;(b)<g;(x)<9g;(x)<g;(b,)—p;(b,-

KROK 4. Obliczenie indeksu przewyzszania S(x;.b,). ktory pokazuje przewyiszanie

wiarygodnosci X; nad bq, przy zatozeniu S(x,,b,) [0

n 1-D.(x,,b,)
S(x.,b,)=C(x.,b e (2.23)
(6,0)=C0x b [Ty
gdzie: j=1..,ni D,(x,b,)>C,(x,b,)
KROK 5. Okreslenie A (zwykle na poziomie: 4 €[0.5, 1]) — minimalnej wartosci

przewyzszania jednej alternatywy nad drugg. Wartos¢ indeksu S(x;,b,) Jest

poréwnywalna do A. Na podstawie takiego pordéwnania sytuacja preferencji miedzy
dwiema alternatywami moze by¢ okreslona jako: obojetna, nieporéwnywalna, jedna jest
korzystniejsza niz druga.

W kroku 5 algorytmu mozna zapisa¢ nastepujgce relacje miedzy alternatywami:

a) alternatywy X; i b, s obojetne: S(x;,b,)>1 i S(b,,x)=>4

b) alternatywa X, jest silniej lub stabiej preferowana niz b, : S(x

b,) = A
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i S(by, %) <A = x,Pb, lub x,Qb,

c) alternatywa b, jest silniej lub stabiej preferowana niz  X;: S(x,b,) <4
i S(b,, %)= A= b,Px; lub b,Qx;,
d) alternatywy X; i b,sg nieporownywalne: S(x;,b,) <A i S(b,, %) <A = xJb, .

e ETAP 2: Decydent wybiera procedure przydziatu: pesymistyczng, optymistyczng lub obie
jednoczesnie. Nastepnie poréwnuje indeksy przewyzszania dla kazdej pary alternatyw

Xi b do poziomu A, w odniesieniu do przydziatu.

Wybdér metody wyznaczania regut zachowania klientéw (teoria zbioréw przyblizonych)
iich grupowania (metoda Electre Tri) oraz techniki wyznaczania ich preferencji (metoda
analizy hierarchicznej) umozliwi realizacje badan empirycznych w wybranej przestrzeni
pomiarowej. Wynikiem, zawartym w rozdziale trzecim, bedzie praktyczny zestaw profili

konsumenckich, pod ktory firma zaplanuje stategie dziatania.
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W rozdziale przedstawiono przyjetg procedure badawczg w dazeniu do wyznaczania
profili klientéw branzy turystycznej i uzyskane w wyniku jej realizacji rezultaty. Badania
przeprowadzono na danych pozyskanych od przedstawiciela miedzynarodowe] korporacji
—TUI (Touristic Union International — Turystyczna Unia Miedzynarodowa) Centrum Podrézy
w Szczecinie. Przekazane dane Zrodtowe miaty charakter ilosciowy i jakosciowy,
ekonomiczny i dotyczyty ofert z sezonu letniego dla lat 2009 i 2010.

Zgodnie z decyzjg firmy TUIl oraz opierajgc sie na ustawie z dnia 29 sierpnia 1997 r.
o ochronie danych osobowych (Dz. U. 1997 nr 133, poz. 883) w rozprawie utajniono dane
klientéw TUI oraz wyniki finansowe korporacji (opierajgc sie na m.in. art. 11 pkt. 4 ustawy
z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji — Dz. U. 2003 nr 153, poz.
1503 ze zm.).

TUI powstato w 1968 r. w wyniku potgczenia preznie dziatajgcych na rynku niemieckim
biur: Touropa, Schernow-Reisen, Hummel Reisen i Dr. Tigges. Obecnie dziata w 180 krajach,
obstuguje ponad 30 min klientow z przeszto 20 panstw i zatrudnia tgcznie 50 000
pracownikéw. TUI Poland Sp. z o0.0. posiada 77 biur wtasnych oraz 475 agencyjnych,
znajdujacych sie na terenie catej Polski, i co roku obstuguje blisko 125 000 klientow.

Firma zwraca szczegdlng uwage na dopasowanie ofert do preferencji klientéw. Z tego
wzgledu wprowadzita do swojej oferty katalogowej zaawansowany system oznaczen
uwzgledniajgcy rézne oczekiwania klientéw. Zawiera on szes¢ gtdwnych kategorii kryteriow,
tj. rodzaj zakwaterowania, sanitariat — wyposazenie, wyposazenie pokoju, wyzywienie,

rodzaj pokoju, potozenie pokoju (tab. 3.1).

Tabela 3.1. System oznaczen preferencji klientow stosowanych przez TUI

Opis kategorii

Nazwa
Kategorii
skrét Objasnienie skrét Objasnienie
AP Apartament JK junior suita (1 os. dorosta +dziecko)
. AS apartament (1 os. dorosta + dziecko) S suita
Rodzaj .
sakwaterowania BU bungalow H dom wakacyjny

BS bungalow (1 os. dorosta + dziecko) L od strony ladu
ST studio S widok na jezioro
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Opis kategorii
Nazwa
Kategorii
skrot Objasnienie skrot Objasnienie
SK studio (1 os. dorosta + dziecko) M widok na morze
FZ pokdj rodzinny | wewnatrz
Mz pokdj wieloosobowy A na zewnatrz
Dz pokdj dwuosobowy z pokdj ekonomiczny (w okazyjnej cenie)
DS pokdj 2- osobowy (1 os. dorosta + dziecko) X zgodnie z opisem
EZ pokdj 1-osobowy IS junior suita
MB widok na morze N od strony pétnocnej
MS od strony morza 0 od strony wschodniej
SB widok na jezioro S od strony potudniowej
SEES od strony jeziora W od strony zachodniej
SMB boczny widok na morze AB starsza czes$¢ budynku
SSB boczny widok na jezioro DP budynek boczny
Potozenie pokoju BS od strony goér HH budynek gtéwny
GS od strony ogrodu NB nowsza cze$¢ budynku
LS od strony ladu RF z tytu budynku
PO od strony basenu SF z boku budynku
PS od strony parku VF od strony frontowej
SR od strony ulicy AU na zewnatrz
WF od strony wody IN wewnatrz
BP pokdj ekonomiczny (w supercenie) EC wersja ekonomiczna
Rodzaj pokoju NR dla niepalacych XX zgodnie z opisem
SK 1 osoba dorosta z dzieckiem
BK balkon SRA dodatkowa sypialnia
BKTE balkon lub taras SRA2 2 dodatkowe sypialnie
Wyposazenie TE taras SRA3 3 dodatkowe sypialnie
pokoju AC klimatyzacja KIT aneks kuchenny
wo pokéj dzienny GRA tézko typu ,king size”
WS pokdj dzienno-sypialny PP prywatny balkon
BAD fazienka z wanng EBAD tazienka na korytarzu
Sanitariat — BOD fazienka z wanng lub prysznicem EDU prysznic na korytarzu
wyposazenie DU prysznic EWC toaleta na korytarzu
ww goraca woda wcC toaleta
U zakwaterowanie bez wyzywienia Y wyzywienie petne
Wyzywienie G $niadania A all inclusive
H 2 positki dziennie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie oferty katalogowej TUI i [www.tui.pl].

Rynek posrednictwa sprzedazy i organizacji turystyki wymusza ciggte zmiany strategii,
informatyzacje oraz stosowanie nowych metod zarzadzania i dziatan ukierunkowanych na
budowanie relacji z klientem. Pod koniec 2010 r. TUI Poland rozpoczeto wdrazanie
informatycznego systemu zarzgdzania relacjami z klientami (CRM — Customer Relationship
Management). Do zadan jakie ma on realizowaé, zalicza sie: prowadzenie kartotek klientéw,
kompleksowa obstuge rezerwacji ofert, wyszukiwanie klienta (wraz ze wszystkimi
szczeg6tami rezerwacji oraz watkami biezacej jego obstugi), wyliczanie prowizji dla biura
i pracownikéw, generowanie raportéw sprzedazy wedtug operatoréow czy pracownikéw
w danym okresie. Wybrany system CRM posiada funkcje: monitorowania wptat, przelewoéw,
przedpfat, rozliczen, automatycznej emisji dokumentéw KP, KW, faktur oraz umodw.

Udostepnia réwniez funkcje eksportu danych do systeméw ksiegowych obejmujgcych:
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rezerwacje, rejestr FV, rejestr KP/KW. System przypomina rowniez o wylotach i terminach
doptat. W celu zapewnienia bezpieczenistwa danych dostep do systemu majg tylko
autoryzowani uzytkownicy. Ponadto uzyskane statystyki nie sg udostepniane pracownikom
[www.tui.pl; Stolarska, Manko 2011, s. 156-167; Manko, Stolarska 2011, s. 293-303].

W badaniu pod uwage brane byly informacje przekazane z dziatu obstugi klienta,
dotyczace zakupionej oferty: dane osobowe klienta (utajnione), data zakupu wycieczki,
termin wyjazdu (od do), liczba uczestnikdw ogdtem, liczba dzieci, czas trwania wyjazdu,
rodzaj/kategoria obiektu hotelarskiego, rodzaj/typ pokoju, rodzaj/kategoria $rodka

transportu, rodzaj ubezpieczenia, miejsce pobytu, cena (utajnione).

3.1. Formalizacja procedury badawczej

Badania przeprowadzono wedtug opracowanej trzyetapowej procedury. W zaleznosci od
jakosci uzyskanych wynikédw w poszczegdlnych krokach i etapach przeprowadzone zostaty
kolejne zatozone czynnosci. W pierwszej czesci badan pozyskany materiat badawczy
przeanalizowano pod katem mogacych wystepowac prawidtowosci w decyzjach zakupowych
klientow w badanym okresie (dwdch lat), a nastepnie zastosowano metode zbioréw
przyblizonych w celu ekstrakcji regut decyzyjnych. Kolejnymi zaplanowanymi krokami byty:
analiza otrzymanych regut, badania eksperymentalne na atrybutach warunkowych,
decyzyjnych i jakoscig przyblizenia klasyfikacji oraz zbadanie spdjnosci zbioru (okreslenie czy
zbidr jest spojny). Drugi etap obejmowat obliczenia granularne, podziat zbioru na grupy, ich
analize, a nastepnie wybdr jednej z nich do dalszych badan metodg zbioréw przyblizonych.
Dziatanie to miato na celu ekstrakcje i ocene regut decyzyjnych opisujgcych witasciwosci
wybranej granuli (przyjetymi miernikami byty wsparcie, stabilnos¢ i sita regut). Ostatni etap
procedury to grupowanie metody Electre Tri, w ktdrej poszczegdlne kroki to: wybor
kryteribw wraz ze wspétczynnikami wagowymi (wartosci kryteriow wyznaczono metodg
analizy hierarchicznej) dla wybranej granuli informacji, okreslenie liczby profili i ich wartosci
oraz przydziat poszczegdlnych przypadkéw do wyznaczonych klas (metody optymistyczng
i pesymistyczng). Jako ostatnie dziatanie zaplanowano analize i interpretacje uzyskanych
wynikéw podziatu podczas przeprowadzonych badai. Poszczegdlne etapy badawcze

przedstawiono na rys. 3.1.

77



3. WERYFIKACJA EMPIRYCZNA WYPRACOWANEGO MODELU WYZNACZANIA PROFILI KONSUMENCKICH

Etap 1: BADANIA WSTEPNE

Y

Krok 1: analiza materialu empirycznego

Y

Krok 2: poszukiwanie prawidlowosci metoda zbiorow
przyblizonych

Y

Krok 3: ocena 1 analiza regul

I—P‘ Krok 3.1. badanie spojnosci zbioru

’ Etap 2: OBLICZENIA GRANULARNE

Krok : podzial zbioru na grupy (zastosowanie metody
taksonomii rozmytej)

Krok 2: analiza i wybor granuli informacji

Krok 3: badanie prawidlowosci metoda zbiorow przy-
blizonych w granuli

Y

Krok 4: ocena 1 analiza regul (mierniki: wsparcie, sta-
bilnosc, sita)

Etap 3: WIELOKRYTERIALNA ANALIZA
DECYZYJNA METODA ELECTRE TRI

| Krok 1: ekstrakcja kryteriow i wspotczynnikow
| wagowych z regut decyzyjnych granuli informacyjnej

Y

Krok 2: wyznaczanie liczby profili i ich wartosci dla
kazdego kryterium (liczba klas, wartosci kryteriow dla
kazdego profilu 1 progu)

| Krok 3: procedura przydzialu wariantow do wyznacza-
"1 nych klas (metodg pesymistyczng i optymistyczng)

Rysunek 3.1. Procedura badawcza
Zrbdto: opracowanie whasne.

| Krok 4: analiza i interpretacja uzyskanych wynikow
7| (rezultatow) podziatu

Do opracowanej procedury przygotowano réwniez algorytm postepowania,

przedstawiony zostat na rys. 3.2.
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Baza danych

Y

analiza materialu empirycznego

»
' g

Y

poszukiwanie prawidtowosci
metoda zbioréw przyblizonych

analiza 1 wybor
granuli informacji

A

Y

ocena i analiza regut

podziat zbioru na grupy
(metoda taksonomii rozmytej)

A

ekstrakcja kryteriow
i wspolezynnikow wagowych z regut
decyzyjnych granuli informacyjnej

Czy zbior
jest spajny?

Y

wyznaczanie liczby profili
i ich wartosci
dla kazdego kryterium

Y

procedura przydziatu wariantow
do wyznaczanych klas
(met. pesymistyczna i optymistyczna)

Y

Whnioskowanie o
referencjach klientow

Rysunek 3.2. Algorytm postepowania przyjety w prowadzonych badaniach
Zrodto: opracowanie wlasne.

Zgodnie z opisang procedurg przy uzyciu metody zbioréw przyblizonych prof. Pawlaka
nalezato przeprowadzi¢ analize danych majacg za zadanie wyekstrahowac reguty dotyczace
preferencji klientéw. Ten etap madgt przynies¢ dwa rezultaty. Pierwszy to wygenerowanie
regut (i tym samym potwierdzenie, iz badany zbiér byt jednorodny), klasyfikacja
i wnioskowanie o preferencjach. Drugi — to brak czytelnych wynikdw lub uzyskanie liczby
regut zblizonej do liczby rekordéw zawartych w zbiorze danych (co s$wiadczytoby
o niejednorodnosci badanego zbioru) i koniecznos¢ sprawdzenia poprawnosci bazy danych.

Wodwczas konieczna bytaby jego defragmentacja (metodami taksonomii klasycznej lub

79



3. WERYFIKACJA EMPIRYCZNA WYPRACOWANEGO MODELU WYZNACZANIA PROFILI KONSUMENCKICH

rozmytej), w celu ponownego przeprowadzenia wnioskowania o preferencjach. Do badania

metodg zbioréw przyblizonych wybrano program ROSETTA (zob. punkt 2.2).

3.2. Materiat empiryczny - biuro podrézy TUI CP w Szczecinie

Przekazane do badan dane dotyczyty transakcji zrealizowanych w biurze TUl w Szczecinie
w sezonach letnich 2009 oraz 2010. Dane osobowe i sprzedazowe utajniono. Przyktadowy

fragment tablicy danych dla 2009 roku przedstawia tab. 3.2.

Tabela 3.2. Fragment tablicy decyzyjnej w formie niezakodowanej
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° > © Q2 3 (7} > o o = e (7] N = o € Q2
© H N Q ‘N H ° o S = ‘S © S INT o
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> > s 3 = & 'c © > © ¥ o N ] w |a 3
N Q c © c T| x > N s 9 2 = |N @
= =1 £ c += 2 ©c — ~ -] © S 2 o - - 3 Q
o = £ = o 3|2 = = ° x O e e e | 2 =
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] - 2 E o S 3 ) T ] = 5 [ =
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29.08- Gran
1 |2008-11-19 [ 2009-0829 S0 f 2 0 14 4 DBH HB ™L rov | I | ¢ 9 Canaria
26.06- . o
2 [2008-11-19 | 2009-06-26 | | S|4 2 14 4 ABM HB ™L rev | I | ¢ 7 | Hiszpania
17.06- )
3 |2008-11-20 | 2009-06-17 (oot | 4 2 14 5 CBIM HB XL rev | | 7 Grecja
28.06- )
4 |2008-12:05 | 2009-06-28 | ‘o0 o 3 1 14 4 DBH VA XL sow | I | »t 7 Turcja
02.07- )
5 |2009-01-02 | 2009-07-02 [ (S " 3 1 4 4 DBH HB dw. [ sow | IR | »t 6 Austria
27.06- )
6 |2009-01-02 | 2009-06-27 | (' oo o 3 1 5 4 DBH HB dw. | sow | I | »t 6 Austria
23.07- .
7 |2009-01-06 | 2009-07-23 [ (oot 3 1 17 4 ABO HB ™L rRev | I | wt 7 Majorka
07.05- . .
8 |2009-01-07 | 2009-05-07 | , "1 |2 0 14 4 DAZ VA SXF sow | I | ¢ 4 Turcja
07.05- . .
9 |2009-01-07 | 2009-05-07  , ' 4 2 14 4 CBH VA SXF sow | I | & 4 Turcja
07.05- . .
10 [2009-01-07 | 2009-05-07 | , "o 3 1 14 4 DBH VA SXF sow | I | « 4 Turcja
07.05- . .
11 [2009-02-07 | 2009-05-07 |, "0 | 4 2 14 4 CBH VA SXF sow | I | « 4 Turcja
223 | 2000.09-17 | 2009-09-17 | 1705 2 0 7 4 DBHM VA poz |sow | | « 0 Tunezja
24.09.2009
02.11-
224 |2009-09-26 |2009-11-02 [, S o 1 0 14 4 EBH HB ™ [sow | I | sob | 2 Majorka

b.k. — bez kategorii, b.w. — bez wyzywienia, d.w. — dojazd wtasny
Zrbdto: opracowanie whasne.

Dokonano oceny pierwotnego materiatu badawczego w poszczegétnych podokresach. Dla
uzyskania przejrzystosci wynikdw i mozliwosci wstepnego wnioskowania o zmianach

preferencji klientdw w czasie zbadano najpierw rok 2009, nastepnie 2010.
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Charakterystyka materiatu empirycznego

Materiat empiryczny za rok 2009

W sezonie letnim 2009 r. w Centrum Podrdézy TUI (TUI CP) w Szczecinie sprzedano 224
wycieczki. Z oferty biura skorzystato 597 oséb, w tym 138 dzieci. Dominowaty wyjazdy
dwuosobowe (50% wszystkich wyjazdéw). Najwiekszym zainteresowaniem klientéw cieszyta
sie Grecja (16% wszystkich sprzedanych wycieczek), Turcja (15%) iChorwacja (13%),
natomiast najmniej (tylko po jednej) sprzedano do: Meksyku, Bali, Czech, Izraela, Niemiec,
Londynu, Rosji i Maroko. Wszystkie preferowane przez klientdw miejsca pobytu wybierane

w tym okresie przedstawia rys. 3.3.

Meksyk |0
Turcja
Gran Canaria
Hiszpania
Grecja
Majorka
Austria
Chorwacja
Teneryfa
Bali

Polska
Portugalia
Egipt
Czechy
Butgaria
Sycylia
Tunezja
Dominikana
Malta
Cypr

Izrael
Niemcy
Francja
Wigchy |
Londyn
Rosja
Maroko

(IJ 5I 1I0 1I5 ZIU 2I5 3I0 3I5
Rysunek 3.3. Miejsca pobytu wybierane przez klientow w sezonie letnim 2009
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie danych TUI CP Szczecin.
Najwiecej wycieczek (58% wszystkich wyjazdéw) zakupionych zostato przez osoby
podrdzujgce bez dzieci. Najliczniejsze grupy, ktdre skorzystaty z oferty biura TUl w Szczecinie
w 2009r., byty 6-cio osobowe. W ciggu catego roku 2009 odnotowano trzy takie wyjazdy (1%

wszystkich sprzedanych ofert), natomiast ofert jednoosobowych sprzedano 12 (5% ofert).
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Z analizy danych za rok 2009 wynika, ze klienci preferowali oferty all inclusive — VA (51%
wszystkich wyjazdéw), natomiast najmniejszym zainteresowaniem cieszyly sie wyjazdy
zorganizowane bez wyzywienia (4% ofert). Wiekszos¢ sprzedanych wycieczek (78%)
stanowity wyjazdy na 7 lub 14 dni. Sprzedano dokfadnie 72 oferty 14-dniowe (32%
podpisanych umoéw) oraz 103 oferty 7-dniowe (46% umow). Zaledwie 22% wycieczek miato
niestandardowg dtugos¢. Najczesciej klienci decydowali sie na wylot z Berlina Tegel — TXL
(32% ofert) lub organizowali dojazd we witasnym zakresie (27%). Najrzadziej wybieranym
miejscem wylotu (po 1 sprzedanej ofercie) byly lotniska we Wroctawiu, Frankfurcie,
Dusseldorfie i w Katowicach.

W roku 2009 nie sprzedano zadnego ubezpieczenia z grupy SRB (ubezpieczenia kosztow
rezygnacji z podrézy), RVS (ubezpieczenia podstawowego wraz z ubezpieczeniem kosztow
rezygnacji z podrézy dla jednej osoby, oferowanego do katalogdw niemieckojezycznych)
i RFW (ubezpieczenia optymalnego dla jednej rodziny na caty Swiat). Najczesciej wybieranym
przez klientéw byt pakiet podstawowy — BOW (77% ofert), a najrzadziej ubezpieczenie
optymalne dla jednej osoby na Swiat —ROW (3% ofert). Sprzedano 5 wycieczek do obiektéw
nieskategoryzowanych, tj. do osrodkéw i apartamentéw. Klienci najchetniej wybierali hotele
4 - gwiazdkowe (56% ofert). Preferowane byty standardowe pokoje dwuosobowe (47%
ofert), znaczng ich czes¢ stanowity te z widokiem na morze (17% ofert). Najwyzszg sprzedaz
(rys. 3.4) zaobserwowano w miesigcu lipcu (18% ofert), a najnizszg we wrzesniu (6%

sprzedanych ofert).
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Rysunek 3.4. Wielko¢ sprzedazy w sezonie letnim 2009 w rozbiciu na poszczegdlne miesigce
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie danych TUI CP Szczecin.
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Typowa cena wycieczki w 2009 roku miescifa sie w przedziale od okoto 2500 zt do okoto
15 800 zt, co swiadczy o bardzo duzym zrdznicowaniu badanej zbiorowosci. Wspdtczynnik

zréznicowania badanej zbiorowosci wynidst 72,75% sredniej ceny wycieczki.

Y " s = 8 & -1 @ &
5 _

Rysunek 3.5. Sprzedaz w sezonie letnim 2009 w poszczegolnych dniach tygodnia
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie danych TUI CP Szczecin.

Analizujgc sprzedaz w poszczegdlnych dniach tygodnia 2009r. (rys. 3.5), mozna
zaobserwowad, ze klienci najczesciej realizowali transakcje zakupu wycieczek w poniedziatki,
wtorki, srody i pigtki (ponad 83% wszystkich umow podpisana byta wtasnie w te dni, Srednio
46 sprzedanych umow w kazdym z wymienionych dni). Najnizszg sprzedaz biuro realizowato
w soboty i czwartki (tylko 38 umow przez caty sezon letni, co daje wynik niespetna 17%

wszystkich podpisanych uméw).

Materiat empiryczny za rok 2010

W sezonie letnim 2010 w Centrum Podrdézy TUI w Szczecinie sprzedano 200 wycieczek, co
oznacza spadek sprzedazy o okoto 11% w poréwnaniu do poprzedniego sezonu. Z oferty
skorzystato 511 osdb, w tym 96 dzieci. Najwiecej wycieczek (64% wszystkich wyjazdow)
zakupionych zostato przez osoby podrézujgce bez dzieci. Dominowaty wyjazdy dwuosobowe
(56% wszystkich wyjazdéw). Podpisano 2 umowy na wyjazd dla 6 oséb oraz 3 umowy na
wyjazd 5 osob. Sprzedano 5% wycieczek jednoosobowych. Najwiekszym zainteresowaniem
klientdw cieszyta sie Grecja (17,5% wszystkich sprzedanych ofert), Turcja (15%) i Egipt (13%).
Wyniki sg zblizone do sezonu 2009. Zmiane odnotowano jedynie na miejscu trzecim rankingu
najpopularniejszych destynacji (klienci zamiast Chorwacji preferowali Egipt). Najmniej

popularne w 2010 roku byty wyjazdy do Austrii, Izraela, Niemiec, Londynu, Rosji, Maroko
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oraz na Teneryfe, Bali i Sycylie. Wszystkie wybierane przez klientow w badanym roku miejsca

pobytu przedstawia rys. 3.6.

Gran Canaria i
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Rysunek 3.6. Miejsca pobytu wybierane przez klientow w sezonie letnim 2010
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie danych TUI CP Szczecin.
Podobnie jak w roku 2009, klienci preferowali oferty all inclusive — VA (57% wyjazddéw) oraz
z wyzywieniem obejmujagcym $niadania i obiadokolacje — HB (29,5%), natomiast
najmniejszym zainteresowaniem cieszyty sie wyjazdy zorganizowane bez wyzywienia (5%
ofert) oraz zawierajace w cenie tylko $niadanie (7% ofert). Wyjazdy na 7 lub 14 dni stanowity
74% sprzedanych wycieczek, a tylko 26% miato niestandardowa dtugos¢. Klienci preferowali
wyloty z Poznania (30,5% sprzedanych ofert) i Berlina Tegel — TXL (26,5% ofert) lub
organizowali dojazd we wfasnym zakresie (26,5% ofert). Najmniej popularnym miejscem
wylotu w roku 2010 byty lotniska w Warszawie (7,5% ofert) oraz Berlinie Schoenefeld (4,5%
ofert).

W 2010 r. sprzedano tylko 8 ofert do obiektéw nieskategoryzowanych (o$rodkow,
apartamentéw, rezydencji), a najwiecej do hoteli 4-gwiazdkowych. W catym roku 2010

sprzedano 68,5% wycieczek z zakwaterowaniem w hotelach 4- oraz 4,5-gwiazdkowych.
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Preferowane byty gtdwnie standardowe pokoje dwuosobowe (52% ofert). Inne pokoje
wybierane byty zdecydowanie rzadziej, np.: pokoje dwuosobowe z widokiem na morze
(13,5% ofert), rodzinne (12% ofert), dwuosobowe ekonomiczne (8% ofert), apartamenty (3%
ofert), apartamenty z widokiem na morze (2,5% ofert) i bungalowy (4,5% ofert). Pozostate
propozycje pokoi usytuowanych od strony morza i plazy, tj. pokoje rodzinne, rodzinne
ekonomiczne oraz jednoosobowe, nie cieszyty sie nawet najmniejszym zainteresowaniem
klientéw (0 sprzedanych wycieczek). Podobnie jak w roku 2009, najczesciej wybieranym
przez klientéw pakietem ubezpieczenia byt pakiet podstawowy BOW (84,5% ofert),
a najrzadziej pakiety ROV i RFV (po 6,5% wszystkich ofert), ROW (1,5% ofert), SVF oraz SRB
(po 1 ofercie). Najwyziszg sprzedaz odnotowano w lipcu (21% ofert), natomiast najnizszg

w maju — byta to tylko 1 oferta (rys. 3.7).
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Rysunek 3.7. WielkoSC sprzedazy w sezonie letnim 2010 w rozbiciu na poszczegdlne miesigce
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie danych TUI CP Szczecin.

Analizujgc sprzedaz w poszczegdlnych dniach tygodnia, mozna zaobserwowaé, ze
w 2010r. klienci najczesciej realizowali transakcje zakupu wycieczek w poniedziatki, wtorki
i czwartki (ponad 68% wszystkich umoéw podpisana byta wtasnie w te dni, $rednio 46 umoéw).
Rzadziej umowy byly podpisywane w soboty, srody i pigtki (w sumie tylko 63 umowy przez

caty sezon letni) — zob. rys. 3.8.
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Rysunek 3.8. Sprzedaz w sezonie letnim 2010 w poszczegolnych dniach tygodnia
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie danych TUI CP Szczecin.

Typowa cena wycieczki w 2010 roku miescita sie w przedziale od okoto 2300 zt do okoto
13 500 zt, co Swiadczy o bardzo duzym zrdznicowaniu badanej zbiorowosci. Wspdtczynnik

zréznicowania badanej zbiorowosci wynidst 71,08% sredniej ceny wycieczki.

3.3. Identyfikacja regut zachowan konsumenckich

Drugi krok badan wstepnych to badanie zbiorowosci z wykorzystaniem teorii zbiorow
przyblizonych. Skonstruowano tablice zawierajgce odpowiednio: dla danych z 2009 r. — 224
obiekty, dla danych z 2010 r. — 200 obiektéw. Kazdy z obiektdw opisano za pomoca
dziewieciu atrybutéw warunkowych (danych zbieranych od klientéw i wprowadzanych do
informatycznego systemu wspomagania decyzji firmy TUI, tj.: liczba wszystkich uczestnikow
wyjazdu, uczestnictwo dzieci, czas trwania imprezy turystycznej, rodzaj/kategoria obiektu
hotelarskiego, rodzaj/typ pokoju, rodzaj/liczba positkdw, rodzaj/kategoria srodka transportu,

rodzaj ubezpieczenia, cena wycieczki) — zob. tab. 3.3. i jednego atrybutu decyzyjnego.

Tabela 3.3. Atrybuty i ich dziedziny wartosci

Lp. Atrybut Opis Wartosci Etykieta lingwistyczna
Liczba wszystkich uczestnikow ! L osoba
1 ql wyjazdu 2 2 osoby
3 3 osoby i wiecej
. - 1 Tak
2 q2 Uczestnictwo dzieci 2 Nie
1 2-6 dni
Czas trwania imprezy 2 7 dni .
3 a3 turystycznej (w dniach) 3 8-13 dni
4 14 dni
5 15 i wiecej dni
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Lp. Atrybut Opis Wartosci Etykieta lingwistyczna
1 hotel 3 *-3,5 *
4 ” Rodzaj/kategoria obiektu 2 hotel 4 * - 4,5 *
hotelarskiego (liczba gwiazdek) 3 hotel 5 *-5,5 *
4 obiekty nieskategoryzowane (osrodek, apartament itp.)
1 DZZ - pokdj dwuosobowy ekonomiczny
2 D — pokdj dwuosobowy
3 DM — pokdj dwuosobowy z widokiem na morze
4 EZ — pokdj jednoosobowy ekonomiczny
5 E — pokdj jednoosobowy
6 EM — pokéj jednoosobowy z widokiem na morze
7 AZ — apartament ekonomiczny
5 q5 Rodzaj/typ pokoju 8 A — apartament
9 AM —apartament z widokiem na morze
10 CZ - pokdj rodzinny ekonomiczny
11 C — pokdj rodzinny
12 CM — pokéj rodzinny z widokiem na morze
13 U - studio
14 B/X — bungalow
15 /S —suita
1 HB — 2 positki dziennie
o o 2 VA — wyzywienie petne, all inclusive
6 g6 Rodzaj/liczba positkow 3 G — tylko éniadania
4 bez wyzywienia
1 TXL — wylot samolotem z lotniska Berlin Tegel
2 SXF — wylot samolotem z lotniska Berlin Schoenefeld
3 dojazd wtasny
4 GDN — wylot samolotem z lotniska Gdarsk
5 WAW- wylot samolotem z lotniska Warszawa
Rodzaj/kategoria érodka g POZ — wylot samolotem z Iotn.iska Poznan
FRA — wylot samolotem z lotniska Frankfurt
7 q7 transportu 8 KTW — wl K .
ylot samolotem z lotniska Katowice
9 WRO — wylot samolotem z lotniska Wroctaw
10 DUS — wylot samolotem z lotniska Dusseldorf
1 HAN — wylot samolotem z lotniska Hannover
12 LCJ — wylot samolotem z lotniska todz
13 HAM — wylot samolotem z lotniska Hamburg
14 AMV — wylot samolotem z lotniska Amsterdam
1 ROV/ ROW — ubezpieczenie optymalne dla jednej osoby
(Europa/Swiat)
2 RFV / RFW — ubezpieczenie optymalne dla jednej rodziny
(Europa/Swiat)
8 a8 Rodzaj ubezpieczenia 3 SRB — ubezpieczenie kosztow rezygnacji z podrozy
4 BOW — ubezpieczenie podstawowe (Europa i $wiat)
5 RVS — ubezpieczenie podstawowe wraz z ubezpieczeniem
kosztéw rezygnacji z podrézy dla jednej osoby, do
katalogow niemieckojezycznych
1 0-799 zt
2 800-1499 zt
9 @ Cena wyjazdu na 1 osobe 3 1500-2499 zt
(przedziat kwotowy) 4 2500-3499 zt
5 3500-4499 zt
6 4500 i wiecej zt

Zrédto: opracowanie wiasne.

Atrybutem decyzyjnym (d1) jest miejsce pobytu, ktére wybierze z oferty klient.
Destynacje pogrupowano na: Wyspy Europejskie, Europe Samolotem, Afryke, Dojazd

Wtasny, Dalekie Kraje — zob. tab. 3.4.
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Tabela 3.4. Atrybut decyzyjny (destynacje)

Wartosci Opis grupy Destynacje

1 Wyspy Wyspy Kanaryjskie (Gran Canaria, Teneryfa, Fuerteventura, Lanzarote) Majorka, Minorka, Ibiza, Grecja
Europejskie (Kos, Korfu, Rodos, Kreta, Peloponez), Cypr, Malta, Sycylia, Madera
Europa . . . . .

2 Portugalia, Butgaria, Hiszpania kontynentalna (Costa del Sol, Costa de la Luz, Costa Brava), Turcja
Samolotem

3 Afryka Tunezja, Egipt (Hurgada, Sharm el Sheikh), Maroko, Kenia

4 Dojazd whasny Austria, Chorwacja, Czechy, Polska, Francja, Niemcy, Wtochy, Holandia

Stowenia , totwa, Londyn, Rosja

5 Dalekie kraje Bali, Chiny, Dominikana, Kuba, Jamajka, Meksyk, Tajlandia, Izrael

Zrodto: opracowanie wlasne.

Badania koncentrowaty sie na znalezieniu czynnikéw, ktére ksztattowaty sprzedaz imprez
turystycznych. Liczba ofert sprzedanych do poszczegdlnych miejsc pobytu byta zwigzana
przypuszczalnie z typem oferty biura podrdézy TUI. Stad wniosek, iz nalezatoby podjgé
dziatania majgce na celu rozwdj oferty zgodnie z preferowanymi przez klientow kierunkami
podrézy.

Zgodnie z przyjetymi atrybutami tablice danych do badan zakodowano. Fragment

przyktadowej tablicy (dla roku 2009) przedstawia tab. 3.5.

Tabela 3.5. Fragment tablicy zakodowanej
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5 3 1 1 2 2 1 2 4 2 8
6 3 1 1 2 2 1 2 4 1 8
7 3 1 5 2 8 1 1 2 6 3
8 2 2 4 2 1 2 1 4 4 2
9 3 1 4 2 11 2 2 4 3 2
10 3 1 4 2 2 2 2 4 3 2
11 3 1 4 2 11 2 1 4 3 2
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Zrodto: opracowanie wtasne.

Dokonano analizy danych. Rezultatem badania byto 190 regut decyzyjnych (z okresleniem
wsparciem, stabilnosci i sity) z 224 elementowego zbioru, przy doktadnosci odwzorowania na
poziomie 96,875%. Przyktadowga uzyskang regutg jest: q1(3) AND g2(1) AND g3(4) AND g4(3)
AND g5(12) AND q6(1) AND g7(1) AND g8(2) AND q9(4) => d1(1). Co oznacza, ze klient
wybierat wyjazd na Wyspy Europejskie, jezeli byt on zgodny z nastepujgcymi jego
preferencjami: liczba uczestnikdw wynosita 3 osoby lub wiecej, wsrdd uczestnikdw byto
dziecko (lub dzieci), wyjazd byt na 14 dni, hotel byt co najmniej 5 gwiazdkowy,
zagwarantowano pokdj rodzinny z widokiem na morze, 2 positki dziennie, wylot z Berlina
Tegel, ubezpieczenie dla catej rodziny, a przedziat cenowy na jednego uczestnika wyjazdu
zamykat sie w przedziale od 2500 zt do 3499 zt. Wszystkie pozostate uzyskane wyniki

przedstawiono w tab. 3.6 3.7.

Tabela 3.6. Wyniki uzyskane metodg zbiorow przyblizonych dla roku 2009 i 9 atrybutéw warunkowych

Liczba regut dla
” _ Liczba regut dla reduktu ztozonego ze
. Doktadnos¢ Minimalny .. & . &
Lp. Tablica danych . minimalnego wszystkich
odwzorowania redukt .
reduktu atrybutow
warunkowych
1 Tablica danych zawierajaca 9 96,875% 8 elementdw {ql 186 regut 190 regut
argumentéw warunkowych oraz q3-9q9}
g1-q9 oraz jeden argument
decyzyjny d1

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Tabela 3.7. Fragment listy regut dla danych z roku 2009 opisanych przez 9 atrybutéw warunkowych

- - > ) ) >
ol 3 g g 2| 2| ¢
L.p. REGULY 3 > S 3 3 21 3| 38
73 (7} < o o [} . "
v 2 %] wn %) ] T T
Tz = z z | 5| =
o = I~ -4
q1(3) AND g2(1) AND g3(4) AND g4(3) AND g5(12) AND g6(1) AND q7(1) AND
1 48(2) AND q9(4) => d1(1) 1 1 1.0 0.004464 0.014706 1.0 9 1
q1(2) AND ¢2(2) AND ¢3(2) AND g4(2) AND g5(2) AND g6(2) AND q7(5) AND
2 48(4) AND q9(4) => d1(1) 2 2 1.0 0.008929 0.029412 1.0 9 1
q1(3) AND ¢2(1) AND g3(2) AND g4(2) AND g5(11) AND g6(2) AND q7(2) AND
3 8(2) AND q9(5) => d1(1) 1 1 1.0 0.004464 0.014706 1.0 9 1
q1(3) AND g2(1) AND g3(3) AND q4(3) AND q5(2) AND g6(2) AND q7(3) AND
4 8(4) AND 9(3) => d1(2) 1 1 1.0 0.004464 0.018182 1.0 9 1
q1(2) AND g2(2) AND g3(2) AND g4(3) AND g5(2) AND g6(1) AND q7(2) AND
5 48(4) AND O(4) => d1(3) 1 1 1.0 0.004464 0.033333 1.0 9 1
q1(3) AND g2(1) AND g3(4) AND g4(2) AND q5(11) AND g6(2) AND q7(6) AND
6 8(4) AND (4) => d1(3) 2 2 1.0 0.008929 0.066667 1.0 9 1
q1(3) AND g2(1) AND g3(2) AND q4(4) AND q5(2) AND g6(4) AND q7(3) AND
7 8(4) AND 9(2) => d1(4) 2 2 1.0 0.008929 0.03125 1.0 9 1
s q1(2) AND g2(2) AND g3(4) AND q4(2) AND q5(2) AND g6(1) AND g7(1) AND 3 51 | 0666667, | oo ooo. | 0036364, 1.0, 9 5
q8(1) AND q9(6) => d1(2) OR d1(1) ' 0.333333 : 0.014706 1.0
q1(2) AND g2(2) AND g3(2) AND g4(2) AND g5(2) AND g6(1) AND g7(1) AND
9 8(4) AND O(4) => d1(1) 1 1 1.0 0.004464 0.014706 1.0 9 1
q1(2) AND g2(2) AND g3(1) AND g4(1) AND g5(2) AND g6(1) AND g7(3) AND
10 8(4) AND (2) => d1(4) 1 1 1.0 0.004464 0.015625 1.0 9 1
q1(2) AND g2(2) AND g3(2) AND g4(1) AND g5(2) AND g6(1) AND g7(1) AND
11 8(4) AND 9(3) => d1(1) 2 2 1.0 0.008929 0.029412 1.0 9 1
q1(3) AND g2(1) AND g3(2) AND g4(2) AND g5(11) AND g6(2) AND q7(4) AND
12 1 1 1. . .018182 1. 1
48(4) AND q9(3) => d1(2) 0 0.004464 | 0.01818 0 9
q1(2) AND g2(2) AND g3(2) AND g4(2) AND g5(2) AND g6(2) AND g7(6) AND
189 8(1) AND 9(3) => d1(2) 1 1 1.0 0.004464 0.018182 1.0 9 1
q1(2) AND g2(2) AND g3(2) AND g4(2) AND g5(2) AND g6(1) AND g7(2) AND
190 8(4) AND g9(5) => d1(1) 1 1 1.0 0.004464 0.014706 1.0 9 1

Zrédto: opracowanie wiasne.

Otrzymana liczba regut byta bliska liczbie rekordéw w bazie danych, co oznacza, ze zbiér
byt niejednorodny. Nawet jedna zrealizowana transakcja wystarczyta aby wnioskowaé regute
zachowania klientéw. Dlatego ponownie sprawdzono, jakie dane o klientach i ich
preferencjach zbiera firma TUIL. Oprécz wymienionych w tab. 3.3 podstawowych atrybutéw
ze zrealizowanych transakcji zauwazono, ze mozna uzyskaé rowniez dodatkowe informacje,
ktore sg pomijane przez firme lub nie przypisywata ona do nich wagi. Rozszerzono zatem
wektor atrybutéw warunkowych o kolejne dwa elementy:

e (10— dzien tygodnia, w ktérym dokonano zakupu wycieczki,

e (11— wyprzedzenie, z jakim dokonano zakupu wycieczki (w miesigcach).

Ponadto przeorganizowano atrybuty:

e warunkowy q7 — zmniejszajgc liczbe jego wariantéw z 15 do 5 poprzez pogrupowanie

dostepnych lotnisk wedtug ich odlegtosci od Szczecina (tab. 3.8);
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e decyzyjny d1 — zmieniajac liczbe jego wariantéow z 5 do 9 poprzez ponowne

przedefiniowanie grup i ponowne przyporzgdkowanie do niego destynacji (tab. 3.9).

Tabela 3.8. Zmiana atrybutu warunkowego q7

Atrybut Opis Wartosci Etykieta I|n.gW|stycz’rja
(poprzednia wartosc)
q7 Rodzaj/kategoria srodka 1 dojazd wtasny (3)
transportu/lotnisko 2 do 250 km: TXL (1), SXF (2), POZ (6)
3 od 250 do 400 km: GDN (4), WAW (5)*, WRO (9)
4 od 400 do 600 km: KTW (8), HAN (11), LCJ (12), HAM (13)
5 powyzej 600 km: FRA (7), DUS (10), AMY (14), MUM (15)

* Warszawa zostata zakwalifikowana do grupy 3 ze wzgledu na duzg liczbe dogodnych potaczen kolejowych i lotniczych.

Zrodto: opracowanie wtasne.

Tabela 3.9. Zmiana atrybutu decyzyjnego d1

Wartosci Opis grupy Destynacje

1 Wyspy Oceanu Wyspy Kanaryjskie (Gran Canaria, Teneryfa, Fuerteventura, Lanzarote) oraz Madera
Atlantyckiego yspy vl ! via, !

2 PNT;:::gfé\ZZiZ:;iz:go Grecja z wyspami (Kos, Korfu, Rodos, Kreta, Peloponez), Cypr, Turcja oraz lzrael

3 Potwysep Iberyjski qutugalia i.Hiszpania (Costa del Sol, Costa de la Luz, Costa Brava) z wyspami (Majorka,

Minorka, Ibiza)

4 Wyspy Brytyjskie Anglia, Szkocja, Walia, Irlandia

5 Pétwysep Apeninski Wtochy z wyspami (Sycylia, Sardynia), Korsyka oraz Malta

6 Pétwysep Batkanski Butgaria, Chorwacja, Stowenia

7 Potudniowe wybrzeze Tunezja, Egipt (Hurgada, Sharm el Sheikh), Maroko
Morza Srédziemnego 12, tEIp gaca, ’

8 Europa Austria, Czechy, Polska, Niemcy, totwa, Holandia, Francja, Rosja

9 Dalekie kraje Bali, Chiny, Dominikana, Kuba, Jamajka, Meksyk, Tajlandia, Kenia

Zrodto: opracowanie wiasne.

Zmiana atrybutu g7 miata na celu przedstawienie go w nowym ujeciu — pogrupowaniu

jego wartosci wedtug preferowanej przez klienta odlegtosci, jakg moze pokonaé do lotniska,

lub uwzglednieniu decyzji klienta o organizacji dojazdu we wtasnym zakresie (samochodem

czy pociggiem) na miejsce urlopu. Czynniki decydujgce o wyborze dojazdu do 250 km,

miedzy 250 a 400 km czy 400 a 600 km lub powyzej 600 km byly indywidualne dla kazdego

klienta. Mogty by¢ zwigzane m.in. z mniejszg lub wiekszg dostepnoscig pofaczen kolejowych,

warunkami drogowymi, kosztem dojazdu do lotniska, rozszerzonym planem wyjazdu
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o wizyte (opcjonalnie dtuzszy pobyt) w miejscu, gdzie znajduje sie lotnisko. Zmiana atrybutu
d1 pozwolita na zwiekszenie doktadnosci wynikéw.

Po reorganizacji danych opisanych przez atrybut warunkowy q7 oraz decyzyjny di
dokonano pordwnania uzyskanych wynikéw dla tabel danych opartych na 9 atrybutach

warunkowych. Zestawienie wynikéw przedstawiono w tab. 3.10.

Tabela 3.10. Wyniki uzyskane metodg zbioréw przyblizonych dla roku 2009 i 9 atrybutow warunkowych

Liczba regut dla
2 - Liczba regut dla reduktu ztozonego ze
. Doktadnos¢ Minimalny .. g . g
Lp. Tablica danych . minimalnego wszystkich
odwzorowania redukt .
reduktu atrybutéw
Warunkowych
1 Tablica danych zawierajaca 9 96,875% 8 elementow {ql 186 regut 190 regut
argumentow warunkowych oraz q3-q9}
g1-q9 oraz jeden argument
decyzyjny d1
2 Tablica ze zmienionym 94,196% - - 190 regut
atrybutem d1
3 Tablica ze zmienionym 91,071% - - 172 reguty
atrybutem q7
4 Tablica ze zmienionymi 88,393% - - 172 reguty
atrybutamiq7idl

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zastosowanie 9 atrybutow warunkowych oraz pierwotnego uporzadkowania g7 i di1
pozwolito uzyskaé¢ jakos¢ przyblizenia klasyfikacji wynoszacg 96,875% dla reduktu
8-elementowego. Zmiany w sposobie dyskretyzacji atrybutéw q7 i d1 spowodowaty
w przypadku najkrétszego wektora atrybutéw warunkowych (ql-q9) spadek jakosci
przyblizenia klasyfikacji.

Dla danych z 2009 r. z wektorem rozszerzonym o atrybut warunkowy q10 (dzien tygodnia,

w ktérym dokonano zakupu wycieczki) uzyskano wyniki przedstawione w tab. 3.11.

Tabela 3.11. Wyniki uzyskane metodg zbiordw przyblizonych dla roku 2009 i 10 atrybutow warunkowych

Liczba regut dla
L. . Liczba regut dla reduktu ztozonego ze
. Doktadnos¢ Minimalny . 8 . &
Lp. Tablica danych R minimalnego wszystkich
odwzorowania redukt A
reduktu atrybutow
Warunkowych
1 Wyjsciowa tablica danych (10 99,107% 8 elementéw 208 regut 212 regut
argumentow warunkowych {q1, q3-g5 oraz
g1-q10 oraz jeden argument q7-q10}
decyzyjny d1)
2 Tablica ze zmienionym 98,661% 9 elementdéw {q1 210 regut 212 regut
atrybutem di1 oraz 93-q10)}
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Liczba regut dla

Liczba regut dla
reduktu ztozonego ze

Dokt S¢ Minimal
Lp. Tablica danych ° adnosc. tnimainy minimalnego wszystkich
odwzorowania redukt .
reduktu atrybutéw
Warunkowych
3 Tablica ze zmienionym 97,321% 9 elementdw {q1 206 regut 208 regut
atrybutem q7 oraz q3-q10}
4 Tablica ze zmienionymi 97,321% 9 elementéw 172 regutly 208 regut
atrybutamiq7 idl {q1-q9}
Zrodto: opracowanie whasne.
Dodanie dodatkowego atrybutu warunkowego pozwolito wygenerowaé redukt

8-elementowy dajgcy jako$é przyblizenia klasyfikacji wynoszgcg 99,107%. Dla tego reduktu

wygenerowanych zostato 208 regut. Zmiany w sposobie dyskretyzacji atrybutéw g7 i d1

spowodowaty pogorszenie jakosci przyblizenia klasyfikacji tabeli decyzyjnej (jednak nie tak

znaczace jak w przypadku tablicy sktadajgcej sie z 9 atrybutéw warunkowych) i jednoczesnie

pozwolito ograniczy¢ liczbe regut opisujgcych redukt z 208 do 206, a w potgczeniu ze zmiang

atrybutu decyzyjnego d1 do 172 regut.

Tabela 3.12 przedstawia wyniki uzyskane dla danych z 2009 r. z wektorem rozszerzonym

o atrybuty warunkowe q10 (dzien tygodnia, w ktorym dokonano zakupu wycieczki) i gq11

(wyprzedzenie, z jakim dokonano zakupu wycieczki).

Tabela 3.12. Wyniki uzyskane metoda zbioréw przyblizonych dla roku 2009 i 11 atrybutéw warunkowych

Liczba regut dla

Liczba regut dla
reduktu ztozonego ze

oraz q9-q11} lub

. Doktadnosé Minimaln . .
Lp. Tablica danych . v minimalnego wszystkich
odwzorowania redukt .
reduktu atrybutow
warunkowych
1 Wyjsciowa tablica danych (11 99,107% 7 elementow 203 reguty 214 regut
argumentéw warunkowych {g3-94 oraz q7-
ql-qll. oraz jeden argument qll} 204 reguty
decyzyjny d1) 7 elementéw {g3
oraz q6-q11}
2 Tablica ze zmienionym 99,107% 8 elementéw 214 regut 214 regut
atrybutem d1 {q1, g3, g5 oraz
q7-q10}
3 Tablica ze zmienionym 97,321% 9 elementéw 216 regut 216 regut
atrybutem q7 {q1, g3 oraz q5-
ql1}
4 Tablica ze zmienionymi 100,00% 8 elementéw 215 regut 216 regut
atrybutamiq7id1 {a1, 93, 95-q7
oraz q9-q11}
99,554% 7 elementow 211 regut
{q1, q5-q7 oraz
a9-q11}
8 elementéw
99,554% {91, 93-g5, g7 214 lub 213 regut
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Liczba regut dla

Doktadnoéé Minimalny Liczba regut dla reduktu ztozonego ze

Lp. Tablica danych odwzorowania redukt minimalnego wszystkllch
reduktu atrybutow
warunkowych

{al, g3-a4, q6-q7
oraz q9-q11}

Zrodto: opracowanie whasne.

Kolejne rozszerzenie zbioru atrybutéw warunkowych o atrybut g11 pozwolito na dalsze
ograniczenie reduktu o jeden element — do siedmiu — przy identycznej jakosci przyblizenia
klasyfikacji oraz ograniczenie liczby regut do 203. W przeprowadzonej prébie zostaty
wygenerowane 2 takie redukty. Zmiana w sposobie dyskretyzacji atrybutu d1 nie pogorszyta
jakosci przyblizenia klasyfikacji, spowodowata natomiast zwiekszenie do 214 liczby regut
opisujgcych wygenerowany redukt. Odmienne wyniki zaobserwowano w przypadku zmian
w sposobie dyskretyzacji atrybutu q7. W wyniku tego pogorszeniu ulegta jako$¢ przyblizenia
klasyfikacji (w identycznym stopniu, jaki zaobserwowano dla tablicy o 10 atrybutach
warunkowych) oraz zwiekszona zostata do 216 liczba regut opisujgcych otrzymany redukt.
Jednoczesna zmiana w sposobie dyskretyzacji obu atrybutow (q7 i d1) spowodowata
zwiekszenie jakosci przyblizenia klasyfikacji do 100% dla reduktu 8-elementowego, a dla
reduktu 7- elementowego do 99,554%. Zwiekszenie doktadnosci zostato uzyskane pomimo
zwiekszenia liczby regut do 215.

Podobne obliczenia wykonano dla danych z roku 2010. W tab. 3.13 oraz 3.14
przedstawiono wyniki dla tablicy danych opisanej przez 9 atrybutéw warunkowych.
W badaniu uzyskano 177 regut decyzyjnych. Przyktadowg regutg jest: q1(2) AND g2(2) AND
q3(4) AND g4(2) AND q5(1) AND g6(1) AND q7(1) AND g8(1) AND q9(6) => d1(2). Co oznacza,
ze klient wybierat wyjazd na pdétnocne wybrzeze Morza Srédziemnego, jezeli byt on zgodny
z nastepujgcymi jego preferencjami: wyjazd dla dwdéch oséb, bez dzieci, na 14 dni w hotelu
4-4,5 gwiazdkowym, w pokoju dwuosobowym ekonomicznym, z dwoma positkami dziennie,
z wylotem z Berlina Tegel, z ubezpieczeniem optymalnym i ceng od 4500 zt na kazdego

uczestnika.
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Tabela 3.13. Wyniki uzyskane metoda zbioréw przyblizonych dla 2010 roku i 9 atrybutéw warunkowych

Liczba regut dla
” - Liczba regut dla reduktu ztozonego ze
. Doktadnos¢ Minimalny .. € . g
Lp. Tablica danych R minimalnego wszystkich
odwzorowania redukt .
reduktu atrybutéw
warunkowych
1 Pierwotna tablica danych (9 94,00% - - 177 regut
argumentéw warunkowych
gl-q9ijeden argument
decyzyjny d1)
2 Tablica ze zmienionym 95,00% - - 177 regut
atrybutem d1
3 Tablica ze zmienionym 93,50% - - 176 regut
atrybutem q7
4 Tablica ze zmienionymi 94,50% — - 176 regut
atrybutamiq7idl

Zrodho: opracowanie wlasne.

Tabela 3.14. Fragment listy regut dla danych z roku 2010 opisanych przez 9 atrybutéw warunkowych

- += > (] () >
9 ) =
5| g g & € | £|15 %
e8| 3 g ¢ | 3| 5|58
L.p. REGULY 5 H] 9 3 3 S o 9
a @ < S S an a by
w (2] (%) 7, (%) 4] I I
T I T T T I s} =
o = L = o
q1(2) AND g2(2) AND g3(4) AND g4(2) AND g5(1) AND g6(1) AND q7(1) AND
1 48(1) AND 9(6) => d1(2) 1 1 1.0 0.005 0.016129 1.0 9 1
q1(2) AND g2(2) AND g3(5) AND g4(3) AND g5(2) AND g6(2) AND g7(2) AND
2 48(1) AND 9(6) => d1(2) 1 1 1.0 0.005 0.016129 1.0 9 1
q1(3) AND g2(1) AND g3(4) AND g4(2) AND g5(7) AND g6(2) AND q7(1) AND
3 8(4) AND 9(4) => d1(1) 1 1 1.0 0.005 0.020833 1.0 9 1
q1(2) AND g2(2) AND g3(4) AND g4(3) AND g5(3) AND g6(2) AND g7(1) AND
4 48(1) AND g9(6) => d1(3) 1 1 1.0 0.005 0.030303 1.0 9 1
q1(2) AND g2(1) AND g3(5) AND g4(1) AND g5(2) AND g6(1) AND q7(3) AND
5 8(4) AND q9(4) => d1(4) 1 1 1.0 0.005 0.019608 1.0 9 1
q1(2) AND g2(2) AND g3(3) AND g4(1) AND g5(3) AND g6(2) AND g7(3) AND
6 8(4) AND q9(3) => d1(4) 2 2 1.0 0.01 0.039216 1.0 9 1
q1(3) AND g2(1) AND g3(5) AND g4(3) AND g5(11) AND g6(1) AND g7(1) AND
7 8(4) AND 9(6) => d1(2) 1 1 1.0 0.005 0.016129 1.0 9 1
q1(2) AND g2(1) AND g3(3) AND g4(1) AND g5(2) AND g6(2) AND g7(3) AND
8 8(4) AND 9(3) => d1(4) 1 1 1.0 0.005 0.019608 1.0 9 1
q1(2) AND g2(1) AND g3(2) AND g4(1) AND g5(2) AND g6(1) AND q7(3) AND
9 8(4) AND 9(3) => d1(4) 1 1 1.0 0.005 0.019608 1.0 9 1
q1(3) AND g2(1) AND g3(2) AND g4(2) AND g5(11) AND g6(2) AND q7(6) AND
10 48(2) AND q9(3) => d1(1) 1 1 1.0 0.005 0.020833 1.0 9 1
q1(2) AND g2(2) AND g3(5) AND g4(2) AND g5(11) AND g6(1) AND g7(1) AND
11 48(4) AND q9(6) => d1(1) 1 1 1.0 0.005 0.020833 1.0 9 1
q1(2) AND g2(2) AND g3(3) AND g4(3) AND g5(3) AND g6(1) AND g7(2) AND
12 48(1) AND g9(6) => d1(1) 1 1 1.0 0.005 0.020833 1.0 9 1
q1(2) AND g2(2) AND g3(2) AND g4(3) AND g5(11) AND g6(2) AND g7(6) AND
176 8(4) AND 9(4) => d1(3) 1 1 1.0 0.005 0.030303 1.0 9 1
q1(3) AND g2(2) AND g3(4) AND g4(3) AND g5(2) AND g6(2) AND g7(1) AND
177 48(2) AND q9(4) => d1(2) 1 1 1.0 0.005 0.016129 1.0 9 1

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zastosowanie 9 atrybutéw warunkowych oraz pierwotnego uporzadkowania q7 i dl

pozwolito uzyskac

9-elementowego.

jako$é przyblizenia k

lasyfikacji

Dokonane zmiany w sposobie dyskretyzacji

95

wynoszacg 94,00%

dla
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atrybutéw q7 i

dl
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spowodowaty poprawe jakosci przyblizenia klasyfikacji przy reorganizacji atrybutu
decyzyjnego d1 (potaczonej rdéwniez z reorganizacja atrybutu warunkowego q7).
Reorganizacja jedynie samego q7 (bez zmiany atrybutu d1) spowodowata spadek jakosci
przyblizenia klasyfikacji. Istotnych zmian w liczbie regut nie zaobserwowano.

Dla danych z 2010 r. z rozszerzonym wektorem o atrybut warunkowy q10 (dzien tygodnia,
w ktérym dokonano zakupu wycieczki) uzyskano 191 regut. Szczegétowe wyniki

przedstawiono w tab. 3.15.

Tabela 3.15. Wyniki uzyskane metoda zbiordw przyblizonych dla 2010 roku i 10 atrybutéw warunkowych

Liczba regut dla
2 .. Liczba regut dla reduktu ztozonego ze
. Doktadnos¢ Minimalny .. € R &
Lp. Tablica danych . minimalnego wszystkich
odwzorowania redukt .
reduktu atrybutow
Warunkowych
1 Wyjsciowa tablica danych (10 98,50% 9 elementow 188 regut 191 regut
argumentéw warunkowych {q1-g3 oraz q5-
gl-q10i jeden argument ql0}
decyzyjny d1)
2 Tablica ze zmienionym 98,50% 8 elementow 188 regut 191 regut
atrybutem d1 {91, q3-q7 oraz
q9-q10}
3 Tablica ze zmienionym 98,50% 9 elementow 188 regut 191 regut
atrybutem q7 {q1-g3 oraz g5-
q10}
4 Tablica ze zmienionymi 98,50% 8 elementow 188 regut 191 regut
atrybutamiq7idl {91, g3-q7 oraz
q9-q10}

Zrédto: opracowanie wiasne.

Dodanie dodatkowego atrybutu warunkowego pozwolito zwiekszy¢ jakos¢ przyblizenia
klasyfikacji do 98,50%, przy zachowaniu takiej samej dtugosci reduktu opisujgcego catg
tabele (tj. 9 elementéw). Dokonane zmiany na atrybucie warunkowym q7 nie wptynety
W najmniejszym stopniu na uzyskane wyniki. Natomiast reorganizacja atrybutu d1 pozwolita
na skrocenie dtugosci minimalnego reduktu do 8 elementéw. W poréwnaniu z wynikami
uzyskanymi dla tablicy 9-argumentowej zwiekszeniu ulegta liczba wygenerowanych regut.

Tabela 3.16 przedstawia wyniki uzyskane dla danych z 2010 r. z wektorem rozszerzonym
o atrybuty warunkowe 10 (dzien tygodnia, w ktédrym dokonano zakupu wycieczki) i q11

(wyprzedzenie, z jakim dokonano zakupu wycieczki).
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Tabela 3.16. Wyniki uzyskane metoda zbioréw przyblizonych dla 2010 roku i 11 atrybutow warunkowych

Liczba regut dla
” .. Liczba regut dla reduktu ztozonego ze
. Doktadnos¢ Minimalny .. € . g
Lp. Tablica danych R minimalnego wszystkich
odwzorowania redukt .
reduktu atrybutow
warunkowych
1 Wyjsciowa tablica danych (11 99,00% 8 elementow 190 regut 193 reguty
argumentéw  warunkowych {g2-g6 oraz g9-
gl-gl1 i jeden argument ql1}
decyzyjny d1)
2 Tablica ze zmienionym 99,00% 8 elementow 190 regut 193 reguty
atrybutem d1 {q2-g6 oraz q9-
ql1}
3 Tablica ze zmienionym 99,00% 8 elementow 190 regut 193 reguty
atrybutem q7 {g2-96 oraz q9-
ql1}
4 Tablica ze zmienionymi 99,00% 8 elementow 190 regut 193 reguty
atrybutamiq7idl {q2-q6 oraz q9-
qll}

Zrodto: opracowanie wiasne.

Rozszerzenie zbioru atrybutow warunkowych o kolejny atrybut pozwolito na skrécenie
dtugosci minimalnego reduktu do 8 elementéw przy jednoczesnym zwiekszeniu jakosci
przyblizenia klasyfikacji do 99%. Pordwnujgc te dane z wynikami uzyskanymi dla tablicy
10-argumentowej, mozina zauwazy¢, Ze zostata wygenerowana wieksza liczba regut.
Dokonane zmiany w sposobie dyskretyzacji atrybutow d1 i g7 nie wptynety w najmniejszym

stopniu na uzyskane wyniki.

Ocena wynikow

Podjete dziatania zmieniajgce atrybuty q7 i d1 powinny, zgodnie z przypuszczeniami, obnizy¢
jakos¢ przyblizenia klasyfikacji poszczegdlnych tabel z danymi. W przypadku danych z roku
2009 tak sie wtasnie stato i jest to widoczne w tabeli opisanej przez 9 atrybutéw
warunkowych (tab. 3.10). Wprowadzenie dodatkowego atrybutu warunkowego q10
ztagodzito efekt obnizenia jakos$ci przyblizenia klasyfikacji, a wprowadzenie kolejnego
atrybutu q11 tendencje te odwrdcito, powodujgc zwiekszenie jakosci przyblizenia klasyfikacji
(tab. 3.12). Natomiast w przypadku danych z roku 2010 zmiany na atrybucie d1
spowodowaty polepszenie wynikdw dla tabeli zawierajgcej 9 atrybutéw warunkowych
(tab. 3.13), a zmiany na atrybucie q7 spowodowaty niewielkie ich pogorszenie. Rozszerzenie

liczby atrybutéw warunkowych pozwolito zwiekszyé jakos¢ przyblizenia klasyfikacji.
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W tabelach z 10 (tab. 3.15) i 11 (tab. 3.16) atrybutami warunkowymi zmiany na atrybucie q7
oraz na atrybucie d1 nie wywarty wptywu na generowane wyniki.

Rezultaty pierwszego etapu procedury badawczej wskazaty na niedoskonato$é informacji
orozwazanych obiektach, a tym samym niejednorodnos¢ pozyskanego zbioru danych.
Badana zbiorowos¢ okazata sie mocno zréznicowana, co przetozyto sie na bardzo duzg liczbe
wygenerowanych regut. Otrzymana grupa regut, ze wzgledu na jej niskg jakos$¢, nie pozwolita
na wyciggniecie wnioskdw na temat preferencji klientéw analizowanego biura podrdzy.
Badania eksperymentalne (zwiekszenie liczby i przeorganizowanie atrybutéw warunkowych,
czy nawet podziat danych na miesigce, w jakich zrealizowane zostaty transakcje sprzedazy)
nie daty rezultatu w postaci zmniejszenia liczby regut, dostarczyty natomiast ciekawa
informacje na temat tego, ze zmiany wprowadzane w atrybutach wptywajg na jakos¢
przyblizenia klasyfikacji. Daty réwniez nowg informacje dla firmy o koniecznosci
uwzgledniania w badaniu preferencji klientéw réwniez tych danych, ktére do tej pory
uznawata za nieistotne.

W nastepnym etapie konieczne byto wyodrebnienie grupy zjawisk (klientow) podobnych
i dokonanie préby uogdlnienia ich cech. Prawidtowo przeprowadzona klasyfikacja pomoze
odkry¢ charakterystyki danych, uogdlni¢ czy zorganizowac je w taki sposéb, aby byty zgodne
z zakfadanymi strukturami zorientowanymi na wiedze [Budzinski, Wawrzyniak 2006,

s. 11-19].

Obliczenia granularne

Systemy informacyjne stosowane sg do reprezentowania granul, a wiec otoczenia obiektow,
wzorcow zachowan, obiektow o ztozonych typach, ktére muszg by¢ odkryte z danych.
Tworzone sg one réwniez do prezentowania wtasnosci granul oraz informacji o zachodzgcych
interakcjach.

Drugi etap procedury badawczej obejmowat wykorzystanie idei obliczen granularnych do
rozwigzania problemu obliczeniowego w warunkach niedoskonatej informacji. Z tego
wzgledu konieczna byfta defragmentacja analizowanej bazy danych do zbioréw
jednorodnych. Pierwotng tabele informacyjng nalezato zdyskretyzowac i przeksztatci¢ do
wtérnej tabeli informacyjnej. Woéwczas (w celu uzyskania regut tworzacych wzorzec
preferencyjny klientéw biura) z pomocg metody zbioréw przyblizonych podjeta mogta zostac
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préba wyznaczenia elementarnych zbioréw warunkowych, konceptéw decyzyjnych oraz
redukcja zbednych atrybutéw informacyjnych. W korncowe] fazie nastgpito uproszczenie
otrzymanych regut (wyznaczenie reduktéw i rdzenia zbioru atrybutéw) i wnioskowanie,
odkrywanie modeli wspoétbieznych z danych i wiedzy dziedzinowej. Klasyfikacja badanych
preferencji klientow zostata przeprowadzona przy uzyciu metody taksonomii rozmyte;j.
W tym celu wykorzystany zostat zintegrowany pakiet oprogramowania do zaawansowanych
obliczern statystycznych, analizy danych, obliczen i prezentacji graficznej ,R” (opis

funkcjonalnosci programu zawarto w aneksie do pracy).

Podziat zbiorowosci na grupy

Dokonana klasyfikacja danych (za rok 2009) nie data jednoznacznej przynaleznosci
wszystkich elementéw do konkretnej grupy. Pojawity sie informacje rozmyte, ktdre
przynalezg jednoczesnie do kilku klas. Najwyzszy stopien przynaleznosci do jednej grupy
wyniost ok. 80%. W celu dokonania najlepszego przyporzadkowania zostaty przygotowane
tabele danych w réznych konfiguracjach (od rys 3.9 do rys. 3.13): zawierajgce zakodowane
lub niezakodowane informacje, zawierajgce jedynie argumenty warunkowe (od argumentu
gl do g11) oraz argument decyzyjny (d1), jak réwniez rozszerzone o informacje zwigzane
z datami zakupu oraz datami wyjazdu. W efekcie analizy tak przygotowanych zestawow
danych otrzymano réznigce sie od siebie wyniki.

W przypadku dziatania na zakodowanej tabeli z informacjami ograniczonymi jedynie do
zestawu argumentéw warunkowych i decyzyjnych okazato sie, ze nie jest mozliwe okreslenie
stopnia podobienstwa poszczegdlnych przypadkdw oraz podzielenie danych w tej formie na
grupy. Rozszerzenie analizowanego zbioru o informacje zwigzane z datg wyjazdu pozwolito
na pogrupowanie przygotowanej tabeli z zastosowaniem wybranej metody. Uzyskany
maksymalny stopien przynaleznosci wyniost ok. 83% (rys. 3.9). Kolejne rozszerzenie zbioru
o informacje zwigzane z datg wyjazdu pogorszyto otrzymane wyniki. Maksymalny stopien
przynaleznosci pojedynczego przypadku do grupy wyniést w tym przypadku ok. 78%
(rys. 3.10). Odmienny wynik daty operacje wykonane na tablicy zawierajgcej te same dane,
ale niezakodowane. W przypadku tej zawierajgcej petne informacje (w tym rowniez daty
i ceny zwigzane z danymi przypadkami) podziat na grupy byt mato wyrazny, gdyz maksymalny
stopien przynaleznosci poszczegdlnych przypadkéw do jednej z utworzonych grup wyniost
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niecate 60% (rys. 3.11). Redukcja tablicy o informacje dotyczace daty wyjazdu lub daty
zakupu wycieczki poprawity jako$é przyporzadkowania. W tym przypadku maksymalny
stopien przynaleznosci pojedynczych przypadkdw do konkretnych grup wzrdst do 71% dla
tablicy zawierajgcej informacje o terminie wyjazdu, a do 72% dla tablicy zawierajacej
informacje o dacie zakupu.

Najlepsze efekty grupowania metodg taksonomii rozmytej uzyskano dla tablicy
zawierajgcej niepetne dane niezakodowane zredukowane o informacje zwigzane zaréwno
z datg zakupu wycieczki, jak i z terminem wyjazdu. Tablica ta zawierata w rzeczywistosci
atrybuty warunkowe (od ql do gl11) oraz decyzyjny (d1). Parametrem grupujgcym w tym
wypadku byfa cena. Uzyskany maksymalny stopien przynaleznosci wybranych przypadkéw

do jednej z utworzonych grup wyniést ok. 85% (rys. 3.12).

1,2

|

lﬂHHM i ‘l\"w‘l o

N NNHW |
|

|
I ” ” |

B membership.3
B membership.2

membership.1

Rysunek 3.9. Wyniki grupowania metodg taksonomii rozmytej dla danych zakodowanych rozszerzonych
o informacje zwigzane z datg wyjazdu
Zrédto: opracowanie wiasne.
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W metodzie taksonomii rozmytej nie byto mozliwosci wyboru atrybutu (atrybutow
warunkowych), na podstawie ktérych przeprowadzane jest grupowanie danych. Z tego
powodu przeprowadzono analize otrzymanych wynikdow i stwierdzono, ze dla danych
zakodowanych (rys. 3.9) parametrem grupujgcym byt termin wyjazdu. Potwierdza to
porownanie wynikdw dla danych zawierajgcych jedynie informacje o dacie wyjazdéw
(rys. 3.13). Oba wykresy sg do siebie bardzo podobne, rdinig sie jedynie wyrazniejszym
(rys. 3.13) lub bardziej rozmytym (rys. 3.9) stopniem przynaleznosci poszczegdlnych
przypadkéw do poszczegdlnych grup. Przeprowadzone badania na tablicach ze zmieniong
kolejnoscig kolumn wykazaty, ze kolejnos¢ danych (atrybutéw warunkowych) w przypadku
zastosowanej metody nie ma znaczenia. Otrzymane wyniki byty identyczne bez wzgledu na
uktad zastosowanej tablicy.

Po przeanalizowaniu wszystkich otrzymanych wynikdbw mozna stwierdzi¢, ze
wykorzystanie metody taksonomii rozmytej pozwolito na analize danych liczbowych, ktérych
zroznicowanie byto wieksze. W przypadku danych zakodowanych (rys. 3.10) z datg zakupu
oraz terminem wyjazdu gtownym atrybutem grupujgcym byta przede wszystkim data
zakupu, dla danych zakodowanych (rys. 3.9) bez daty wyjazdu atrybutem grupujgcym byt
przede wszystkim termin wyjazdu, a dla skréconych danych niezakodowanych (rys. 3.12)
atrybutem grupujagcym byta gtéwnie cena zakupu. Inne argumenty — poza gtéwnymi
grupujacymi — miaty niewielki, ale zauwazalny wptyw na wynik grupowania. Wyraznie
wykazuje to pordéwnanie wykreséw z rys. 3.9 oraz 3.13. W pierwszym przypadku
zaimportowano tablice danych zawierajagcg dane zakodowane oraz informacje o datach
wyjazdéw, natomiast w drugim tablice zawierajgcg informacje jedynie o terminach
wyjazdow.

Do dalszych badan wybrano wyniki uzyskane dla tabeli danych niezakodowanych
zawierajgcej jedynie informacje zwigzane z atrybutami warunkowymi i decyzyjnymi g oraz d,
ktorej efekty przedstawione zostaty na rys. 3.13. Z 224 elementdéw otrzymano 3 grupy. Do 1
i 3 grupy zostaty przyporzadkowane po 74 przypadki, natomiast do 2 grupy 76 przypadkdéw.
Rys. 3.14 przedstawia graficzny podziat badanej zbiorowosci na grupy. Wykorzystano do ich
uzyskania w s$rodowisku R metody grupowania z rodziny fanny(cluster), realizujgce

grupowanie danych z wykorzystaniem logiki rozmyte;.
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clusplot(fanny(x = a, k = 3))
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These two components explain 36.2 % of the point variability.

Rysunek 3.14. Podziat zbiorowosci na grupy przy uzyciu metody taksonomii rozmyte;
Zrodto: opracowanie wiasne.

Nastepng czynnoscia po wykonaniu grupowania byto wyznaczenie miary dokfadnosci
grupowania (w badaniu wykorzystano miare Silhouette: 0,51, ale dostepne sg réwniez inne

metody walidacji grup). Wyniki przedstawia rys. 3.15.

Silhouette plot of fanny(x = a, k = 3)
n=2924 3 clusters C;
i7njlaveeg s,

1: 741057

2: 76054

31 741043

T T T T T 1
0.0 0.2 0.4 0.6 08 1.0
Silhouette width s,

Average silhouette width : 0.51

Rysunek 3.15. Grupy otrzymane przy uzyciu metody taksonomii rozmyte;
Zrodto: opracowanie wiasne.
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Do dalszych badan konieczny byt wybér granuli informacji, analiza danych w niej zawartych

metodgq zbioréw przyblizonych i wyekstrahowanie regut decyzyjnych.

Badanie prawidfowosci metodg zbioréw przyblizonych oraz wybér granuli informacji

Uzyskane w badaniu metodg taksonomii rozmytej grupy danych poddano analizie metoda
zbioréw przyblizonych. W rezultacie okazato sie, ze tylko dla grupy pierwszej itrzeciej
(liczacych po 74 przypadki) mozliwe jest wygenerowanie minimalnego reduktu, ktérego

stopien jakosci przyblizenia klasyfikacji wynosi 100% — zob. tab. 3.17.

Tabela 3.17. Wyniki uzyskane metodg zbioréw przyblizonych dla danych pogrupowanych w $rodowisku R

” Liczba regut dla Liczba regut dla reduktu
Doktadnos¢ .. .. . .
Lp. Gru pa . Minimalny redukt minimalnego ztozonego ze wszystkich
odwzorowania p
reduktu atrybutéw warunkowych
1 | 100,00% 6 elementow 70 regut 71 regut
{a1, 93, g5 oraz q9-q11}
2 1] 97,37% 7 elementow 69 regut 70 regut
{al,03,a5,97,08,q101i
qll}
lub
{a3, a5-98, q10i g11}
3 n 100,00% 6 elementow {q1, g4-q6 66 regut 72 reguty
oraz q9-q10} lub
lub 7 elementéw 68 regut
{91, 93-q7 oraz q10}

Zrédto: opracowanie wiasne.

Na podstawie uzyskanych wynikéw dokonano wyboru trzeciej granuli do dalszych badan
i analiz. Wybér ten zostat podyktowany tym, ze dla grupy trzeciej uzyskano najmniejsza
liczbe regut (66) oraz uzyskano dwa minimalne redukty (6-cio elementowy i 7-elementowy)
o jakosci przyblizenia klasyfikacji wynoszacej 100%.

Analizujgc poszczegdlne przypadki przypisane do grupy trzeciej, mozna stwierdzi¢, ze
zebrani w niej klienci stanowig grupe oséb srednio zamoznych i kupujacych oferte ze srednio
1,5-miesiecznym wyprzedzeniem. Przecietna cena wycieczki za jedng osobe zebranych w tej
grupie przypadkéow wynosi w przyblizeniu 3 200,00 zt. Szczegdtowe zestawienie danych
opisujgcych wybrang grupe przedstawia tabela 3.18. Tabela z petnymi informacjami zawarta

zostata w aneksie do pracy (tab. A).
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Tabela 3.18. Fragment danych (grupa Ill) poddanych analizie metodg zbioréw przyblizonych

Lp. z:;:;u ;3:::;':1 q1 2 | 93 | q4 q5 96 | q7 | 98 | q9 | q10 | q11 | d1
3 2008-11-20 2009-06-17 3 1 4 3 5 1 2 2 4 4 7 2
4 2008-12-05 2009-06-28 3 1 4 2 8 2 2 4 4 5 7 2
8 2009-01-07 2009-05-07 2 2 4 2 7 2 2 4 4 3 4 2
14 2009-01-12 2009-05-06 2 2 4 1 15 4 2 2 4 1 4 1
15 2009-01-19 2009-09-05 3 2 2 4 1 4 1 4 1 1 8 6
27 2009-02-12 2009-10-06 2 2 2 2 10 2 3 4 4 4 8 2
36 2009-02-27 2009-05-31 2 2 2 2 7 3 2 4 4 6 3 6
39 2009-03-04 2009-06-11 3 1 1 1 8 1 1 4 1 3 3 8
40 2009-03-05 2009-06-04 2 2 2 3 8 1 2 4 4 4 3 7
42 2009-03-07 2009-06-12 2 2 4 2 8 2 2 4 5 6 3 6
47 2009-03-25 2009-06-22 3 2 2 2 8 1 2 2 5 3 3 3
48 2009-03-26 2009-06-23 3 1 4 2 6 2 2 4 4 4 3 7

221 2009-09-15 2009-09-30 2 2 2 2 8 1 2 4 5 2 1 1

222 2009-09-16 2009-09-16 2 2 2 2 9 2 2 4 4 3 0 2

224 2009-09-26 2009-11-02 1 2 4 2 11 1 2 4 4 6 1 3

Zrédto: opracowanie wiasne.

W kolejnym kroku nalezato poddac analizie reguty decyzyjne wyekstrahowane z danych

grupy trzeciej badanej zbiorowosci.

Ocena i analiza requt

Otrzymane w wyniku analizy 72 reguty decyzyjne przedstawiono w tab. 3.19. W tab. 3.20
natomiast zawarte zostaty przyktadowe reguty wygenerowane dla minimalnego reduktu oraz

dla reduktu zawierajgcego wszystkie atrybuty warunkowe.

Tabela 3.19. Fragment listy reguty dla grupy lll i reduktu zawierajacego wszystkie atrybuty warunkowe

- - > (] [
o vy -
s | g 8 & ® £tk
g g| 3 g e | 3|55
L.p. Reguty 32 32 g 8 3 & 9 9
wv
2] 2 (%] wn wv 2 2 T
T = I I I = <
3 o} o o
1 q1(3) AND q2(1) AND q3(4) AND q4(3) AND g5(5) AND g6(1) AND g7(2) AND 1 1 10 0013514 | 0037037 | 10 | 11 1
8(2) AND q9(4) AND q10(4) AND q11(7) => d1(2)
) q1(3) AND g2(1) AND q3(4) AND q4(2) AND g5(8) AND g6(2) AND g7(2) AND 1 1 10 0013514 | 0037037 | 10 | 11 1
8(4) AND q9(4) AND q10(5) AND q11(7) => d1(2)
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e - > Q [ >
ol 3 g g 2 | 2| ¢
L.p. Reguty 5 3 S 3 ) 2 g 3
(7} < Q o v 7 (%)
¢ | 2| 2 a 2 | 2|28
= x I I I - 3
o = I~ -4
3 q1(2) AND g2(2) AND g3(4) AND q4(2) AND q5(7) AND g6(2) AND g7(2) AND 1 1 10 0.013514 0.037037 10 1 1
8(4) AND q9(4) AND q10(3) AND q11(4) => d1(2)
4 q1(2) AND g2(2) AND g3(4) AND q4(1) AND q5(15) AND g6(4) AND q7(2) AND 1 1 10 0.013514 0125 10 1 1
8(2) AND q9(4) AND q10(1) AND q11(4) => d1(1)
s q1(3) AND g2(2) AND g3(2) AND q4(4) AND q5(1) AND g6(4) AND g7(1) AND 1 1 10 0.013514 0125 10 1 1
8(4) AND q9(1) AND q10(1) AND q11(8) => d1(6)
6 q1(2) AND g2(2) AND g3(2) AND q4(2) AND q5(10) AND g6(2) AND q7(3) AND 1 1 10 0.013514 0.037037 10 1 1
8(4) AND g9(4) AND q10(4) AND q11(8) => d1(2)
; q1(2) AND g2(2) AND g3(2) AND q4(2) AND 5(7) AND g6(3) AND g7(2) AND 1 1 10 0.013514 0.125 10 1 1
8(4) AND g9(4) AND q10(6) AND q11(3) => d1(6)
s q1(3) AND g2(1) AND g3(1) AND q4(1) AND q5(8) AND g6(1) AND g7(1) AND 1 1 10 0.013514 05 10 1 1
8(4) AND g9(1) AND q10(3) AND q11(3) => d1(8)
9 q1(2) AND g2(2) AND g3(2) AND q4(3) AND q5(8) AND q6(1) AND q7(2) AND 1 1 10 0.013514 0.055556 10 1 1
8(4) AND q9(4) AND q10(4) AND q11(3) => d1(7)
10 q1(2) AND g2(2) AND g3(4) AND q4(2) AND q5(8) AND g6(2) AND g7(2) AND 1 1 10 0.013514 0.125 10 1 1
8(4) AND g9(5) AND q10(6) AND q11(3) => d1(6)
1 q1(3) AND g2(2) AND g3(2) AND q4(2) AND q5(8) AND g6(1) AND g7(2) AND 1 1 10 0.013514 0411111 10 1 1
98(2) AND g9(5) AND q10(3) AND g11(3) => d1(3)
1 q1(3) AND ¢2(1) AND g3(4) AND q4(2) AND g5(6) AND g6(2) AND g7(2) AND 1 1 10 0.013514 0.055556 10 n 1
q8(4) AND g9(4) AND q10(4) AND q11(3) => d1(7)
q1(2) AND ¢2(2) AND g3(2) AND g4(2) AND g5(9) AND g6(2) AND g7(2) AND
71 q8(4) AND q9(4) AND q10(3) AND q11(0) => d1(2) 1 1 1.0 0.013514 0.037037 1.0 11 1
q1(1) AND ¢2(2) AND g3(4) AND q4(2) AND g5(11) AND q6(1) AND q7(2) AND
2 1 1 1. 01351 111111 1. 11 1
7 48(4) AND q9(4) AND q10(6) AND g11(1) => d1(3) 0 0013514 | 0 0

Zrédto: opracowanie wiasne.

Tabela 3.20. Fragment listy regut dla grupy Ill i uzyskanego minimalnego reduktu 6-elementowego
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S o = T = o
1 q1(3) AND g4(3) AND g5(5) AND g6(1) AND q9(4) AND q10(4) => d1(2) 1 1 1.0 0.013514 0.037037 1.0 6 1
2 q1(3) AND g4(2) AND 5(8) AND g6(2) AND q9(4) AND q10(5) => d1(2) 1 1 1.0 0.013514 0.037037 1.0 6 1
3 q1(2) AND g4(2) AND g5(7) AND g6(2) AND q9(4) AND q10(3) => d1(2) 1 1 1.0 0.013514 0.037037 1.0 6 1
4 q1(2) AND g4(1) AND q5(15) AND q6(4) AND g9(4) AND q10(1) => d1(1) 1 1 1.0 0.013514 0.125 1.0 6 1
5 q1(3) AND g4(4) AND g5(1) AND g6(4) AND q9(1) AND q10(1) => d1(6) 1 1 1.0 0.013514 0.125 1.0 6 1
6 q1(2) AND g4(2) AND g5(10) AND q6(2) AND q9(4) AND q10(4) => d1(2) 1 1 1.0 0.013514 0.037037 1.0 6 1
7 q1(2) AND g4(2) AND g5(7) AND g6(3) AND q9(4) AND q10(6) => d1(6) 1 1 1.0 0.013514 0.125 1.0 6 1
8 q1(3) AND g4(1) AND g5(8) AND g6(1) AND q9(1) AND q10(3) => d1(8) 1 1 1.0 0.013514 0.5 1.0 6 1
9 q1(2) AND g4(3) AND q5(8) AND g6(1) AND q9(4) AND q10(4) => d1(7) 1 1 1.0 0.013514 0.055556 1.0 6 1
10 q1(2) AND g4(2) AND g5(8) AND g6(2) AND q9(5) AND q10(6) => d1(6) 1 1 1.0 0.013514 0.125 1.0 6 1
11 q1(3) AND g4(2) AND g5(8) AND g6(1) AND q9(5) AND q10(3) => d1(3) 1 1 1.0 0.013514 0.111111 1.0 6 1
12 q1(3) AND g4(2) AND g5(6) AND g6(2) AND q9(4) AND q10(4) => d1(7) 1 1 1.0 0.013514 0.055556 1.0 6 1
65 q1(2) AND g4(2) AND g5(9) AND g6(2) AND q9(4) AND q10(3) => d1(2) 1 1 1.0 0.013514 0.037037 1.0 6 1
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66 | ql(1) AND q4(2) AND q5(11) AND g6(1) AND g9(4) AND q10(6) => d1(3) 1 1 1.0 0013514 | 0111111 | 1.0 6 1

Zrodto: opracowanie whasne.

Uzyskane wyniki nie umozliwity petnego wnioskowania na temat preferencji i wyboréw
dokonywanych przez klientéw. Rdzne préby i warianty analizy danych firmy w metodzie
taksonomii rozmytej oraz zbioréw przyblizonych wskazujg jednoznacznie, ze dane te nie
wykazujg wtasciwosci powtarzalnosci, brak regut silnych, a podejmowane préby
wyodrebnienia z nich jakichkolwiek elementéw podobieAstwa zakonczyty sie
niepowodzeniem. Kolejnym dziataniem jakie nalezato podjgé¢ byto wykorzystanie
wielokryterialnej analizy decyzyjnej (metody wspomagajgcej rozwigzywanie problemow
wielokryterialnego sortowania) w celu uzyskania rankingu ofert najbardziej odpowiadajgcym

preferencjom klientow, przydziatu wariantow do wczesniej zdefiniowanych klas.

3.4. Ustalanie preferenciji dla kryteriow oceny metoda analizy hierarchicznej

W badaniach przyjeto spdjng rodzine jedenastu kryteriéw (jakosciowych i iloSciowych),
ktore sg istotne z punktu widzenia procesu decyzyjnego:
K1 —liczbe wszystkich uczestnikéw wyjazdu,
K, — uczestnictwo dzieci,
K3 — czas trwania imprezy turystycznej (w dniach),
K4 — rodzaj/kategoria obiektu hotelarskiego (liczba gwiazdek),
Ks — rodzaj/typ pokoju,
Ks — rodzaj/liczba positkow,
K; — rodzaj/kategoria srodka transportu,
Ks — rodzaj ubezpieczenia,
Ko — cena wyjazdu na 1 osobe (przedziat kwotowy),
K10 — dzien tygodnia, w ktérym dokonano zakupu wycieczki,
K11 —wyprzedzenie, z jakim dokonano zakupu wycieczki (w miesigcach).

Wymienione kryteria zostaty wyznaczone w poprzednim etapie badan.
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W pierwszej kolejnosci zbudowano macierz poréwnan kryteriow. Okreslenie stopnia
wzajemnej dominacji kryteriow odbyto sie przy uzyciu wprowadzonej przez T.L. Saaty’ego
relacji binarnej, w ktérej wyrdznia sie pie¢ sytuacji podstawowych: réwnowaznos¢, stabg
preferencje, istotng preferencje, wyrazing preferencje, bezwzgledng preferencje [Saaty
1992]. Istnieje réowniez mozliwos¢ wyznaczania relacji posrednich, co w efekcie stwarza skale
dziewieciostopniowq. Zestawienie poréwnan kryteriow parami zostato przedstawione
w tabeli 3.21., a uogdlniong waznos$é kryteridéw w tabeli 3.22.

Na rys. 3.16 przedstawiono wyniki obliczern wektora skali (wspotczynniki wagowe) dla
poszczegdlnych kryteriow. Wskaznik zgodnosci (CR) dla macierzy przedstawionej w tabeli
3.21 wynosi 0,0931 i jest mniejszy od wartosci granicznej: 0,1. Oznacza to, ze zachowana

zostata spdjnosc ocen kryteriow.

Tabela 3.21. Macierz porownan kryteriéw parami

Ky K, K3 Ks Ks Ks K, Ks Ks K10 K11
Ky 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 0,33 1,00 1,00 1,00 5,00 1,00
K, 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 5,00 1,00
Ks 1,00 1,00 1,00 0,33 3,00 5,00 1,00 1,00 1,00 5,00 3,00
Ks 1,00 1,00 3,00 1,00 3,00 4,00 2,00 2,00 1,00 500 4,00
Ks 1,00 1,00 0,33 0,33 1,00 0,33 0,33 0,33 1,00 500 0,33
Ks 3,00 1,00 0,20 0,25 3,00 1,00 3,00 3,00 1,00 5,00 3,00
K, 1,00 1,00 1,00 0,50 3,00 0,33 1,00 1,00 1,00 5,00 1,00
Ks 1,00 1,00 1,00 0,50 3,00 0,33 1,00 1,00 1,00 5,00 1,00
Ko 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 500 0,33
K1o 0,20 020 0,20 0,20 0,20 0,20 020 020 0,20 1,00 0,20
K1 1,00 1,00 0,33 0,25 3,00 0,33 1,00 1,00 3,00 5,00 1,00
suma | 12,20 10,20 10,07 637 22,20 13,87 12,53 12,53 12,20 51,00 1586
Zrédto: opracowanie wiasne.
Tabela 3.22. Obliczenie wag kryteriéw
Ke | K | K | K | K | Ke | K | K | Ko | K | Ku |wAGA
K, |0,0820 0,0980 0,0993 0,1571 0,0450 0,0240 0,0798 0,0798 0,0820 0,0980 0,0631 |0,0826
K, |0,0820 0,0980 0,0993 0,1571 0,0450 0,0721 0,0798 0,0798 0,0820 0,0980 0,0631 |0,0869
Ks |0,0820 0,0980 0,0993 0,0524 0,1351 0,3606 0,0798 0,0798 0,0820 0,0980 0,1892 |0,1233
K, |0,0820 0,0980 0,2980 0,1571 0,1351 0,2885 0,1596 0,1596 0,0820 0,0980 0,2522 |0,1645
Ks |0,0820 0,0980 0,0331 0,0524 0,0450 0,0240 0,0266 0,0266 0,0820 0,0980 0,0208 |0,0535
Ks |0,2459 0,0980 0,0199 0,0393 0,1351 0,0721 0,2394 0,2394 0,0820 0,0980 0,1892 |0,1326
K, |0,0820 0,0980 0,0993 0,0785 0,1351 0,0240 0,0798 0,0798 0,0820 0,0980 0,0631 |0,0836
Ks |0,0820 0,0980 0,0993 0,0785 0,1351 0,0240 0,0798 0,0798 0,0820 0,0980 0,0631 |0,0836
Ks |0,0820 0,0980 0,0993 0,1571 0,0450 0,0721 0,0798 0,0798 0,0820 0,0980 0,0208 |0,0831
Ky |0,0164 0,0196 0,0199 0,0314 0,0090 0,0144 0,0160 0,0160 0,0164 0,0196 0,0126]0,0174
Ky, |0,0820 0,0980 0,0331 0,0393 0,1351 0,0240 0,0798 0,0798 0,2459 0,0980 0,0631 | 0,0889
Zrodto: opracowanie wiasne.
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Rysunek 3.16. Wspdtczynniki wagowe dla poszczegolnych kryteridw

Zrodto: opracowanie wiasne

Przy wyborze wycieczki decydent wskazuje jako najwazniejsze cztery kryteria: K,
(rodzaj/kategoria obiektu hotelarskiego), Ke¢ (rodzaj/liczbe positkdw), K3 — czas trwania
imprezy turystycznej (w dniach) oraz K;; — wyprzedzenie, z jakim dokonano zakupu wycieczki
(w miesigcach). Kryterium K; otrzymato najwyzszg ocene w rankingu, okresla ono rodzaj
obiektu hotelarskiego — im wyzszy jego standard tym bogatsza oferta (baseny, sauny,
aquapark, centrum odnowy biologicznej, sitownia, korty tenisowe, kregielnie, kina, kluby
muzyczne, place zabaw dla dzieci i wiele innych) oraz wieksza dostepnos¢ i atrakcyjnosé dla
turystow przez caty rok (bez wzgledu na warunki pogodowe). Natomiast pod Kg kryje sie
oferta wyzywienia — od podstawowej opcji (standardowo wybieranej, w formie dwdch
positkdw dziennie) po all inclusive i mozliwos¢ indywidualnego dobrania menu (np. do
konkretnej diety, do stanu zdrowia czy upodoban). K3 — czas trwania imprezy turystyczne;j
(w dniach) daje mozliwos¢ okreslenia dtugosci wyjazdu (od kilku dni do kilku tygodni),
natomiast Ky; (wyprzedzenie, z jakim dokonano zakupu wycieczki - w miesigcach) gwarantuje
klientowi wybdr terminu wyprzedzenia z jakim zamierza kupi¢ wycieczke — od last minute
(chetnie wybieranego przez klientéw, ktérzy nie mieli czasu na wczes$niejszg rezerwacje, nie
planowali wyjazdu albo takich, ktorzy preferujg okazje cenowe — im mniej czasu do wyjazdu
tym cena oferty nizsza) po first minute (dla oséb, ktére planujg wyjazdy z bardzo duzym

wyprzedzeniem i majg czas na zapoznanie sie z bardzo bogatg ofertg biura podroézy).
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Kryteriami, ktédrym przypisano przecietng range s3: K; — liczbe wszystkich uczestnikow
wyjazdu, K, — uczestnictwo dzieci, K; — rodzaj/kategoria srodka transportu, Kg — rodzaj
ubezpieczenia, K — cena wyjazdu na 1 osobe (przedziat kwotowy). Biura turystyczne
zapewniajg tak szerokg oferte wyjazdow dla oséb podrdzujacych indywidualnie, rodzin czy
grup zorganizowanych, ze kryteria K; i K, w zaden sposdb nie ograniczajg wyboru klienta.
Dostepnos¢ wielu rodzajéw srodkéw transportu (K;) réwniez nie determinuje decyzji
konsumenta na okreslong destynacje turystyczng. Moze on wybra¢ oferte biura (transfer na
lotnisko, przelot samolotem), lub zdecydowac sie na wyjazd samodzielnie zorganizowany (na
przyktad samochodem czy pociggiem). Przygotowane przez biura podrézy pakiety
ubezpieczeniowe (Kg) stanowig dobre uzupetnienie do oferty. Nie zawsze jednak wybierane
sg przez klientéw. Wielu z nich ma juz wykupione polisy w firmach ubezpieczeniowych albo
decyduje sie na wyrobienie Europejskiej Karty Ubezpieczenia Zdrowotnego (EKUZ)
w oddziale Narodowego Funduszu Zdrowia (NFZ), ktéra gwarantuje korzystanie z opieki
zdrowotnej za granicg na tych samych zasadach co obywatele danego kraju. Podstawg do
wyrobienia takiego terminowego dokumentu sg legitymacje ubezpieczeniowe (dla osob
zatrudnionych na umowe o prace), ostatni odcinek wptaty sktadki na ubezpieczenie
zdrowotne (dla przedsiebiorcéw), legitymacja rodzinna (dla dzieci) czy zaswiadczenia
z Urzedu Pracy (dla bezrobotnych). Podobnie studenci korzystajacy z karty Euro26 mogg
podrézowac nie martwigc sie o koszty leczenia w razie wypadku za granicg czy nagtej
choroby i nie muszg wykupywac¢ dodatkowych polis. Kryterium Kq (cena wyjazdu na 1 osobe)
jest jednym z czynnikdw majgcych wptyw na wybdr wycieczki, nie jest jednak
najistotniejszym. Kazdy klient decydujgcy sie na wyjazd liczy sie z poniesieniem kosztéw, ma
przewidziany pewien budzet i dopuszcza ewentualnos¢ zwiekszenia limitu finansowego
w sytuacji znalezienia oferty zgodnej z jego profilem lub nawet przewyziszajgcej jego
oczekiwania.

Kryteriami najmniej preferowanymi przez decydenta sg Kio (dzien tygodnia, w ktérym
dokonano zakupu wycieczki) i Ks (rodzaj/typ pokoju). Termin w jakim realizowana jest
transakcja czesto jest wynikiem przypadku, splotu pewnych wydarzen i nie ma znaczgcego
wplywu na decyzje o wyjezdzie. W przypadku kryterium Ks, klient przypisuje do niego
mniejszg wage, poniewaz w pokoju hotelowym spedza stosunkowo mato czasu. Podczas

wyjazdu chetnie decyduje sie na korzystanie z atrakcji turystycznych kraju w jakim przebywa
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czy obiektu hotelarskiego i rodzaj pokoju (z widokiem na morze lub bez tego widoku)
odgrywa dla niego mniejsze znaczenie.

Warto zauwazy¢, ze przyjete wstepnie w badaniu kryteria miaty charakter jakosciowy
iilosciowy. W wyniku porédwnan parami najwyzsze wagi otrzymaty kryteria jakosciowe.
Pomimo subiektywnej oceny kryteriow zastosowanie mechanizméw kontroli spdjnosci
i przechodniosci ocen pozwolito na marginalizacje ich ewentualnego negatywnego wptywu
na postac rankingu finalnego.

Uzyskane w tym etapie badan wagi kryteriéw wykorzystane zostang w kolejnym kroku —

do wyznaczania profili konsumenckich.

3.5. Wyznaczanie profili konsumenckich w zarzadzaniu

Zatozenia

Do badania wybrano jedng granule - grupe klientéw, wytoniong w wyniku podziatu
zbiorowosci metodg taksonomii rozmytej. Profil tej grupy okreslono jako ,klienci srednio
zamozni” (ci, ktérzy decydowali sie na zakup wycieczki w cenie do ok. 3 200,00 zt za osobe).
Do wyznaczenia profili ofert preferowanych w ramach tej grupy klientéw wykorzystane
zostaty wagi kryteridw jakosciowych uzyskane w wyniku obliczen metodg analizy
hierarchicznej:
= KRYTERIUM 1 (Cr01 — g6): rodzaj/liczba positkéw (waga: 0.1326),
= KRYTERIUM 2 (Cr02 — q3): czas trwania imprezy turystycznej (w dniach), (waga:
0.1233),
= KRYTERIUM 3 (CrO3 — g4): rodzaj/kategoria obiektu hotelarskiego (liczba gwiazdek)
(waga: 0.1645),
= KRYTERIUM 4 (Cr04 — ql1l1): wyprzedzenie, z jakim dokonano zakupu wycieczki
(w miesigcach) (waga: 0.0889).
Obok wag kryteriéw danymi wejsciowymi w badaniu byly takze progi (veta, preferencji
nierozrdznialnosci), klasy i ich granice. Utworzono dwa profile (Pr01, Pr02) separujace od
siebie trzy klasy — kategorie standardu ofert (Wysoki Standard, Sredni Standard, Niski
Standard).
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Dla profilu pierwszego (Pr01) przyjeto, ze kryterium nr 1 (wyzywienie) wynosi: -1, co
oznacza wyzywienie all inclusive, kryterium nr 2 (czas trwania wycieczki w dniach): 14,
kryterium nr 3 (kategoria hotelu): 4 (co oznacza cztery gwiazdki) oraz kategoria 4
(wyprzedzenie w miesigcach) réwniez 4. Natomiast dla profilu drugiego (Pr02) wartosci
kryteriow wynosity odpowiednio: -3 (tylko $niadania), 7 (czas trwania wycieczki w dniach), 3
(trzy gwiazdki) i O (wyprzedzenie w miesigcach). llustracje graficzng profili oraz utworzonych

klas przedstawiono na rys. 3.17.

5 4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18

| —

~ | | =——Pr01

KLASA 1 -

Rysunek 3.17. Przebieg profili oraz potozenie poszczegolnych klas
Zrodto: opracowanie wiasne.

Kolejnym krokiem w badaniu byt przydziat wariantéw (alternatyw, wycieczek) do klas. Kazdy
wariant poréwnywany byt ze wszystkimi profilami. Dzieki temu mozliwe byto uzyskanie
nastepujgcych sytuacji: okreslenie, czy wariant mogt by¢ preferowany nad profil,

nieporéwnywalny z profilem, gorszy od niego lub nierozréznialny z nim.

Przydziat wariantow do klas

Oferty (alternatywy) porédwnane z profilami klas przedstawiono na rys. A. zawartym
w aneksie do pracy.

Rezultaty przyporzadkowania to 53% przypadkéw przypisanych do pierwszej kategorii
standardu ofert (Wysoki Standard), 42 lub 43% do kategorii drugiej (Sredni Standard) oraz 5
lub 4% do kategorii trzeciej (Niski Standard) — zob. tab. 3.23.
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Tabela 3.23. Statystyki przyporzadkowania

Nazwa kategorii standardu

Pesymistyczne przyporzadkowanie

Optymistyczne przyporzadkowanie

Wysoki standard

53% (39 z74)

53% (392 74)

Sredni standard

42% (31274)

43% (32 2 74)

Niski standard

5% (42 74)

4% (3 274)

Zrodto: opracowanie whasne.

Poréwnanie sposobu przydziatu danych do klas nie wykazato znaczacych réznic pomiedzy

optymistyczng a pesymistyczng procedurg klasyfikacji, co potwierdza, ze obiekty s3g

porownywalne w ramach granuli (tab. 3.23).

Tabela 3.24. Przyporzadkowanie przypadkéw do kategorii

Przypadek Pr::lel Pr::flll Pesymistyczne przyporzagdkowanie Optymistyczne przyporzadkowanie
A0001 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0002 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0003 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0004 R < Niski Standard Sredni Standard
A0005 < < Niski Standard Niski Standard
A0006 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0007 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0008 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0009 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0012 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0013 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0014 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0015 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0010 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0011 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0073 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0074 > < Sredni Standard Sredni Standard

Zrédto: opracowanie wiasne.

Prezentacja pozostatych wynikéw badan uzyskanych metodg Electre Tri (opis metody —

zob. punkt 2.4) zawarta zostata w aneksie do rozprawy (tab. B).
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Analiza i interpretacja uzyskanych wynikow

Wyniki przyporzadkowania poszczegdlnych przypadkéw do klas uzyskane podczas badania

wybranej granuli zestawiono w tab. 3.24. Kazdy z rozpatrywanych przypadkéw odpowiada

sprzedanej w badanym okresie ofercie — np. przypadek A0004 odpowiada ofercie numer 14.
Fragment tablicy zawierajacej niezakodowane dane o klientach z grupy Il (klienci srednio

zamozni) zestawiono w tab. 3.25.

Tabela 3.25. Fragment niezakodowanej tablicy decyzyjnej dla Il grupy (granuli) klientow
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‘S 3 z o o o o -2 o o =2 o > = E°]
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2 = £ o o T =}

£

N @

« [
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©

o
3 2008-11-20 | 2009-06-17 4 2 14 5 CBIM HB ™L rev | cz. 7 Grecja
4 2008-12-05 | 2009-06-28 3 1 14 4 DBH VA ™L sow | pt. 7 Turcja
8 2009-01-07 2009-05-07 2 0 14 4 DAZ VA SXF sow | N ér. 4 Turcja
14 2009-01-12 2009-05-06 2 0 14 3 UBD b.w. XL rRrv | pn. 4 Teneryfa
15 2009-01-19 | 2009-09-05 6 0 7 bk. AB b.w. daw. sow | HH pn. 8 Chorwacja
27 2009-02-12 | 2009-10-06 2 0 7 4 DEHN VA waw | sow | N cz. 8 Grecja
36 2009-02-27 | 2009-05-31 2 0 7 4 DAZ G SXF sow | I | sob. 3 Chorwacja
39 2009-03-04 2009-06-11 3 1 3 3 DBH HB daw. sow | N ér. 3 Polska
40 2009-03-05 2009-06-04 2 0 7 5 DBH HB SXF sow | N cz. 3 Egipt
42 2009-03-07 | 2009-06-12 2 0 14 45 DBH VA POZ sow | I | sob. 3 Butgaria
47 2009-03-25 | 2009-06-22 3 0 7 4 DBH HB ™L rev | ér. 3 Hiszpania
48 2009-03-26 2009-06-23 4 2 14 4 CFIA VA POZ sow | N cz. 3 Egipt
80 2009-05-13 2009-07-21 3 1 14 45 DBH VA POZ sow | N ér 2 Egipt
81 2009-05-13 2009-07-21 3 1 14 45 DBH VA POZ sow | HH ér. 2 Egipt

Zrédto: opracowanie wiasne.

Przyjete w badaniach kryteria jakosciowe oraz przyjete profile klas pozwolity na
przyporzgdkowanie poszczegdlnych wariantéw (ofert) do jednej z trzech wyodrebnionych
klas (tab. 3.24).

Zaobserwowano, ze wiekszos¢ ofert (53% przypadkdéw) zakupionych w grupie klientéw

Srednio zamoznych zakwalifikowanych zostata do kategorii Wysoki Standard. Klienci ci
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wybierali wycieczki na Wyspy Oceanu Atlantyckiego, Pétnocne i Potudniowe wybrzeze Morza
Srédziemnego oraz Potwysep Iberyjski i Batkarski.

Oferty w standardzie srednim kupowane byty na wiekszos¢ dostepnych kierunkéw, za
wyjatkiem Wysp Brytyjskich i Dalekich Krajow.

Najnizej ocenione (jako niski standard) byty trzy alternatywy: A0005 (oferta nr 15, do
obiektu bez kategorii na Pétwyspie Batkariskim —w apartamencie, bez wyzywienia, na 7 dni,
kupiona w poniedziatek na 8 miesiecy przed wyjazdem, z dojazdem wtasnym), A0061 (oferta
194, do obiektu bez kategorii na Potwyspie Batkanskim — w apartamencie, bez wyzywienia,
na 7 dni, kupiona 1 miesigc przed wyjazdem, z dojazdem wtasnym) i AO071 (oferta 220, dla
wiecej niz 3 oséb dorostych, na 7 dni, do osrodka bez kategorii na Potwyspie Apeninskim,
w pokojach dwuosobowych z widokiem na morze, bez wyzywienia, z dojazdem wtasnym,
z podstawowym ubezpieczeniem, cena wyjazdu do 799 zt za osobe, wycieczka kupiona
w sobote, na dwa dni przed wyjazdem). Klienci wybierajgcy ten standard ofert podejmowali
podobne wybory. Najchetniej kupowali wycieczki na Pétwysep Apeninski czy Batkanski.

W uzyskanym rankingu ofert pojawita sie tylko jedna, ktdora zakwalifikowana zostata
(w zaleznosci od algorytmu przyporzgdkowania — pesymistycznego lub optymistycznego) do
niskiego lub Sredniego standardu. Mowa o alternatywie A0004. Jest to oferta numer 14,
wykupiona na 4 miesigce przed wyjazdem, dla dwdéch oséb dorostych, na 14 dni, do hotelu 3
— 3,5 gwiazdkowego, w suicie, bez wyzywienia, z wylotem z Berlina Schoenefeld,
z optymalnym ubezpieczeniem rodzinnym, na Wyspy Oceanu Atlantyckiego). Dtugosc
wyjazdu (na 14 dni zamiast 7), wybdr zorganizowanego przez biuro podrozy transportu
(zamiast dojazdu wfasnego) oraz bogatszego pakietu ubezpieczeniowego przewaza w tej
ofercie na standard $redni.

Nastepnie badaniom poddano wptyw zmiany pierwotnego rankingu kryteriow
(Cr02>Cr03>Cr01>Cr04) na wyniki przyporzadkowania. Rozpatrywano kolejno nastepujace
warianty:

wariant A: Cr02>Cr03>Cr01>Cr04; 0,5<A<1,
wariant B: Cr03>Cr02>Cr01>Cr04; 0,5<A<1,
wariant C: Cr03>Cr02>Cr01>Cr04; 0,7<A<1,
wariant D: Cr03>Cr02>Cr01>Cr04; 0,8<A<1,
wariant E: Cr02>Cr03>Cr01>Cr04; 0,7<A<1,
wariant F: Cr02>Cr03>Cr01>Cr04; 0,8<A<1,

A
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= wariant G: Cr01>Cr02>Cr03>Cr04; 0,7<A<1,

= wariant H: Cr01>Cr02>Cr03>Cr04; 0,8<A<1,

= wariant I: Cr04>Cr01>Cr02>Cr03; 0,7<A<1.
Zestawienie wynikéw zawarto w tab. C w aneksie do pracy. Wynika z niego, ze zmiany
rankingu i wag kryteridw jako$ciowych oraz wspdtczynnika veta nie wywieraty wptywu na
przyporzgdkowanie 46% ofert. 32% wszystkich ofert jednoznacznie zakwalifikowanych
zostato do Wysokiego standardu (oferty: A0002, A0O003, A0012, A0014, A0010, A0018,
A0019, A0020, A0021, A0022, A0024, A0025, A0026, A0029, A0031, A0O034, A0037, A0038,
A0039, A0043, A0046, A0047, A0058, A0063), 14% do sredniego (oferty: A0015, A0028,
A0032, A0035, A0036, A0040, A0044, A0045, A0049, AD053).

W badanej zbiorowosci odnotowano szereg przypadkow (53% wszystkich ofert), ktdrych
przyporzgdkowanie do okreslonego profilu wyraznie zmieniato sie w zaleznosci od zmian
rankingu kryteridw przez decydenta. Oferty te przypisywane byty albo do Wysokiego
i Sredniego Standardu, albo do Sredniego i Niskiego. Zaobserwowano tylko jedna oferte
przypisang (w zaleznosci od kryteriow) kolejno do réznych klas. Mowa o alternatywie A0O004,
czyli ofercie numer 14 (wyjazd 14-dniowy na Teneryfe, do hotelu 3-gwiazdkowego, bez
wyzywienia, zakupiona na 4 miesigce przed wyjazdem). W wariancie C zakwalifikowano jg do
kategorii Sredni Standard, w wariantach A, B, i E jako Wysoki, natomiast w D, F,G,H i | jako
Niski.

Uzyskane wyniki pozwalajg na jednoznaczne okreslenie profilu klienta i standardu ofert
jakie wybierat. Otrzymany praktyczny zestaw profili konsumenckich pomoze firmie
zaplanowac oferte produktowgq i stategie dziatania. Wiedza na temat tego jakich klientow
ona posiada i czym sie oni kierowali wybierajgc konkretng wycieczke pozwoli na lepsze
dostosowanie do ich oczekiwan i przewage na rynku konkurencji.

Umiejscowienie modutu analitycznego, odpowiedzialnego za automatyzacje opracowanej
procedury wyznaczania profili konsumenckich, w systemie wspomagania decyzji

przedstawiono w rozdziale czwartym.
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W rozdziale wskazano miejsce modutu analitycznego (monitorujgcego zmiany preferenc;ji
klientow) w informatycznym systemie wspomagania decyzji dla firmy turystycznej.
Omoéwiono podstawowe zatozenia stuzgce do jego konstrukcji — strukture organizacyjna
przedsiebiorstwa, proces realizacji sprzedazy produktéw turystycznych i wymiany informacji
o klientach. Efektem przeprowadzonych w rozprawie badan jest szczegétowa analiza
wymagan systemu na poziomie operacyjnym, propozycja zmian struktur informacyjnych
w operacyjnych bazach danych dla modutu analitycznego i procedura wyznaczania profili
konsumenckich w systemie informatycznym. Przedstawiono zaktadane etapy informatyzacji,

jej mozliwosci i przewidywane koszty.

Analiza struktury firmy turystycznej i zatozenia projektowe do budowy modufu analitycznego na

przykiadzie TUI Centrum Podrdzy

Na strukture organizacyjng firmy TUI sktada sie 5 gtéwnych dziatow (rys. 4.1):

e dziat sprzedazy (wyodrebnione sg w nim regionalne biura sprzedazy: centrum-wschéd,
centrum, potudnie, zachdd, centrum-zachdd, pdétnoc, wsparcia regionéw oraz zespot
wspotpracy z touroperatorem /ekspansja);

e dziat produkcji (sktadajgcy sie z wyodrebnionych zespotéow: przelotéw, zespotu
operacyjnego, kontrolingu produktu, berge&meer);

e dziat marketingu (z zespotami: komunikacji marketingowej B2B i B2C, on-line, call center,
produkcji marketingowych, IT);

e dziat HR (czyli zespdt rekrutacji i rozwoju, kadr i ptac, administracji oraz proceséw
i szkolen);

e dziat finanséw (zespoty: kontrolingu, ksiegowosci TUI, ksiegowosci TUI4U, radcy

prawnego, incentive, TUI4U — rezerwacja biletéw lotniczych).
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Zarzad
| | [ I
N ™ 4 ]
Siec¢ sprzedazy Produkcja Marketing HR Finanse
+ region sprzedazy + przeloty « komunikacja + rekrutacja i rozwdj + kontroling
centrum-wschéd + zespot operacyjny marketingowa + kadry i ptace + ksiggowos¢ TUI
+ region sprzedazy + kontroling produktu B2B&B2C + administracja Pq\and B
centrum « Berge&Meer « on-line + procesy i szkolenia + ksiegowosc TUI .
+ region sprzedazy - call center Poland Dystrybucja
poludnie « produkcje + ksiegowosc TUI4U
* region sprzedazy marketingowe + radca prawny
zachod o AT + incentive
+ region sprzedazy + TuUl4u
centrum-zachéd —_—
« region sprzedazy —
potnoc
+ wsparcie regionow
« wspolpraca z
TO/ekspansja

| —
Rysunek 4.1. Schemat organizacyjny firmy turystycznej TUI

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie informacji uzyskanych od TUL.

Za kontakt z klientem odpowiadajg w firmie: dziat sprzedazy, w tym biura wtasne TUI, TUI
Centrum Podrdézy oraz biura agencyjne sprzedajgce oferte TUI, dziat operacyjny (reklamacji),
centrum rezerwacji (call center odpowiedzialne za rezerwacje telefoniczne i internetowe),
dziat marketingu.

Kontakt bezposredni z klientem majg w firmie jedynie pracownicy dziatu sprzedazy.
Podczas wizyty klienta w biurze, wprowadzajg oni preferencje konsumenta do systemu
rezerwacyjnego Merlin.X*. Otrzymane z systemu warunki oferty przedstawiaja klientowi.
Jezeli zostang one przez niego zaakceptowane naliczana jest ptatnos¢. Numer rezerwacji
generowany jest automatycznie. Pracownik wprowadza go do systemu CRM (dane
o rezerwacji odczytywane sg z systemu Merlin.X), a nastepnie sprawdza, czy klient znajduje
sie w bazie danych (jezeli nie, konieczne jest wprowadzenie do systemu wszystkich danych
osobowych), i gdy podejmowana jest ostateczna decyzja o wyjezdzie przygotowuje
formularz umowy wraz z rachunkiem. Proces zawarcia transakcji przedstawiony jest na rys.
4.2. W uzasadnionych przypadkach (m.in. pomytka pracownika w rezerwacji wykryta po
podpisaniu umowy, zgtoszenie hotelu o btedzie w systemie i braku miejsc noclegowych,
sytuacja losowa uniemozliwiajgca wyjazd klientowi) konsument moze zazgda¢ zmiany
rezerwacji (zakwaterowania, pokoju itd.). Dziat sprzedazy korzysta w takich sytuacjach
z pomocy zespotu help desk, ktéry jako jedyny upowazniony jest do wprowadzania zmian

w systemie rezerwacji. Dane z CRM przechowywane sg w bazie danych.

! Merlin.X — system rezerwacyjny dedykowany dla biur podrézy sprzedajacych oferte turystyczng wielu

organizatorow
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Rysunek 4.2. Diagram czynnosci - Proces zawarcia transakcji sprzedazy oferty wyjazdowej
Zrédto: opracowanie wiasne.

Dziat marketingu komunikuje sie z klientami i innymi podmiotami za posrednictwem

poczty elektronicznej, a na podstawie danych sprzedazowych prowadzi statystyczng analize

danych (o przyroscie zyskéw, ewentualnych stratach w poszczegdlnych regionach, liczbie

sprzedanych miejsc w samolotach i hotelach). Dziat marketingu i produktu nie korzysta
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zsystemu CRM, wszelkie dane do analiz pozyskuje z modutu rezerwacyjnego IRIS+
w systemie Merlin.X. Za pomocg narzedzi analitycznych (m.in. systemu TUFISZ)
przeprowadza badanie rynku, analizy iloSciowe. Dziat marketingu wspodtpracuje z dziatem
handlowym (ktéry opracowuje promocje i plany dziatania firmy, zarzadza kanatami
dystrybucji) oraz dziatem produktu (ktdry przygotowuje oferty). Oba dziaty korzystaja
z przygotowanych przez dziat marketingu analiz i przeprowadzajg wtasne badania w obrebie
przygotowywanych przez siebie zadan.

W firmie powotano zesp6t CRM, ktory wspotpracuje z dziatem sprzedazy idziatem IT
i zbiera informacje o usterkach systemu. Dziat IT sktada sie z trzech zespotéw (rys. 4.3): IT
(administrator, specjalista ds. infrastruktury, help desk), aplikacji (analityk/programista,
specjalista ds. aplikacji, programista php), e-commerce (manager projektow internetowych,
specjalista ds. e-commerce, manager projektow internetowych). Za utrzymanie i rozwdj
systemu CRM bezposrednio odpowiedzialni sg analityk/programista (jego zakres
obowigzkéw to m.in.: analiza CRM, specyfikacja CRM, programowanie CRM) i specjalista ds.
aplikacji (wsparcie CRM). Dziat IT korzysta ze wsparcia firmy zewnetrznej przy usprawnianiu
systemu. Dodatkowo za rozwdj strony www.tui.pl (technologia, produkt, procesy),
uzytecznosé, analize, wspodtprace z marketingiem i call center odpowiada zespdt

e-commerce.

Kierownik IT / E-commerce

4 N N (7 N\
Zespot IT Zespot aplikacji Zespot E-commerce
« administrator » analityk/programista + manager projektow
« specjalista ds. + specjalista ds. aplikacji internetowych
infrastruktury + programista PHP + specjalista ds. e-
« help desk commerce
+ manager projektow
internetowych
\_ \C ) \C ~)

Rysunek 4.3. Schemat organizacyjny dziatu IT firmy TUI
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie informacji uzyskanych od TUL.

> TUFIS — rozwigzanie Business Intelligence dedykowane branzy turystycznej; platforma informacyjna

zbierajgca dane na temat wszystkich dziatan firmy, umozliwiajgca raportowanie (zaréwno obszerne
sprawozdania dla kierownictwa jak i proste raporty z codziennej dziatalnosci dla aktualnie zalogowanego do
systemu uzytkownika) o wynikach sprzedazy, rezerwacjach, kosztach [http://www.software-marktplatz.de
dostep: 04.04.2012]. W przypadku firmy TUI jest to system zarzgdzany przez TUI Deutschland, do raportowania
sprzedazy od strony produktowej i kanatéw sprzedazy
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Z systemu CRM bezposrednio korzysta rowniez dziat ksiegowy i kontrolingu. System CRM
jest zintegrowany z systemem SAP®. Oba dziaty zbieraja, kontroluja i analizuja wszystkie dane
finansowe firmy. W sytuacjach, gdy konieczne sg wyjasnienia, wprowadzenie korekt, doptaty
ze strony kupujgcego, kontaktujg sie z dziatem sprzedazy, a ten bezposrednio wyjasnia
wszystkie kwestie z klientem. Schemat wymiany informacji o kliencie przedstawia rys. 4.4.

Swoje produkty TUI przekazuje do sprzedazy biurom agencyjnym na podstawie umowy
franczyzowej. Dane o zrealizowanych transakcjach sg przechowywane w bazie danych biura.
Agenci nie korzystajg z systemu CRM TUIL. Mimo, ze produkt jest ten sam, to uzyskanie
wiedzy o transakgcji, kliencie z blisko 700 biur agencyjnych jest niemozliwe. Analizy klientéw
i badania rynku TUI zleca firmie zewnetrznej. Nie sg realizowane zadne akcje w systemie
majace na celu analize klientéw. Analityk na podstawie danych sprzedazowych przygotowuje

raporty sprzedazowe.

KOMUNIKACJA
Z KLIENTEM

DZIAL
HANDLOWY

KLIENT DZIAL ™\

SPRZEDAZY > BAZA DANYCH

SYSTEMU «—> DZIAL
DZIAL CRM PRODUKTU

MARKETINGU

h
Y

-

\

A
A

A

v
BIURA
AGENCYJNE

Rysunek 4.4. Ideowy schemat wymiany informacji o kliencie
Zrédto: opracowanie wiasne.

FINANSE
Y, | KONTROLING

e /

Analiza funkcjonalna systemu CRM TUI Centrum Podrézy

Wdrozony w 2010 r. system CRM TUI CP ewidencjonuje dane osobowe i adresowe o kliencie.
Umozliwia okreslenie rodzaju klienta (indywidualny, biznesowy), okresla sposdb jego
pozyskania (wizyta w biurze, kontakt telefoniczny) oraz pozwala na wprowadzenie
dodatkowych informacji o kliencie, np. takich jak: czy jest to osoba znana publicznie (VIP)
albo mieszkajgca poza krajem. Zbiera podstawowe informacje o dokonanych wyborach (dla
ilu oséb kupowany jest wyjazd, jaki standard obiektu hotelarskiego klient wybiera; jakie

wyzywienie go interesuje; jakie ubezpieczenie, dojazd).

3 sap — zaawansowany system wspomagajgcy zarzadzanie firmg i realizowane przez nig procesy biznesowe;
kompletne rozwigzanie informatyczne wspierajgce najistotniejsze obszary zarzadzania firmg tj. finanse,
kontroling, sprzedaz czy dystrybucije.
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System CRM ewidencjonuje sprzedaz, stuzy obecnie bardziej jako baza danych

z monitoringiem pfatnosci, system rezerwacji i formularz przygotowywania umowy niz jako

narzedzie zarzgdzania relacjami z klientami. W systemie zauwazono wiele ograniczen, m.in.

brak:

opcji wysyfania maili do klienta poza ,kartg klienta” oraz ewidencji dotychczasowej
korespondencji mailowej (co jest istotne w sytuacjach wymagajgcych wyjasnien,
w reklamacjach ze strony klienta). Pracownik moze wystaé oferte do potencjalnego
klienta tylko z programu pocztowego, a nie z systemu CRM;

opcji przeszukiwania bazy danych pod katem okreslonych preferencji klientéw (np.
pracownik nie moze wyswietli¢ listy wszystkich klientéw, ktérzy kupowali hotele
5-gwiazdkowe albo oferty first minute);

mechanizmu przypominania o statusie rezerwacji (np. klient oczekuje na odpowiedz
zbiura w sprawie oferty, w systemie mogtby istnie¢ automatyczny system
przypominajgcy pracownikom o tym - wyskakujgcy komunikat);

mechanizmu automatycznej e-mailowej wysytki oferty dnia (w formie seryjnej
korespondencji);

opcji sortowania klientéw i/lub ich wyszukiwania w systemie;

mechanizmu aktualizacji bazy pracownikow (w systemie CRM sg pracownicy, ktorzy juz
nie pracuja);

mozliwosci monitorowania przez kierownika biura sumy pieniedzy w kasetce
pracownikdw wraz z opcja jego powiadamiania o przekroczeniu dozwolonej kwoty
(zgodnie z procedurg przyjetg w przedsiebiorstwie, kiedy zebrana kwota przekracza
dozwolong, nalezy wezwac¢ konwdj). W obecnie stosowanym rozwigzaniu pracownik
moze sprawdzi¢ w systemie stan swojej kasetki, a kierownik nie ma mozliwosci jej
podgladu;

opcji generowania raportow sprzedazy dla biura i jego pracownikéw (centrala TUI wysyta
ogot informacji dotyczacy obrotédw biura, aczkolwiek brak w niej rozpiski dotyczacej
obrotéw wygenerowanych przez konkretnego pracownika);

informacji, z ktérego katalogu zostata wybrana wykupiona oferta (TUI Poland, TUI
Deutschland, TUI Family, TUI Samolotem);

informacji, czy klient nalezy do Klubu Podrézy (program lojalnosciowy dla klientéw TUI);
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e mechanizmu automatycznego przypominania klientowi o doptacie (klient w momencie
rezerwacji wyjazdu wptaca zaliczke, miesigc przed wyjazdem musi doptaci¢ pozostata
kwote);

e mechanizmu mailowego lub sms-owego informowania klienta o terminie wylotu oraz
istotnych danych dotyczgcych rezerwaciji.

Ponadto system nie ma dostepu do informacji wprowadzonych do systemdw rezerwacji
oraz rezerwacji biletow lotniczych. Konsekwencjg tego jest konieczno$¢ ponownego
wprowadzania przez pracownika danych do systemu CRM (wprowadzonych juz wczesniej do
systemu rezerwacyjnego). W masce systemu nie zaimplementowano rowniez jednego
istotnego punktu drukowanego na umowach, tj.: ,wymagania specjalne zgodnie
z warunkami imprez turystycznych”. Oznacza to, ze pracownik nie moze wpisac¢ konkretnych,
dodatkowych (a wiec takich spoza listy do wyboru w systemie) preferencji klienta, takich jak
np.: ,zagwarantowanie miejsca dla oséb niepetnosprawnych w samolocie”, ,zapewnienie
positkdw wegetarianskich w hotelu”, ,rezerwacja wybranego numeru pokoju w hotelu” itp.
W zaktadce ,,nowy klient” zamieszczono opcje ,wyrazam zgode na przetwarzanie danych
osobowych w celach sprzedazowych”, ktéra powinna sie znalezé¢ na kornicu formularza
rezerwacji. Obecnie pracownik musi ponownie wejs¢ w karte klienta po zakorczeniu
rezerwacji.

Istotng wada uzytkowanego systemu jest procedura przygotowywania w nim umowy,
ktora trwa od kilkunastu minut do okoto godziny. Jest to zdecydowanie za dtugi okres
z punktu widzenia klienta. Mankamentem systemu sg réwniez statusy rezerwacji, ktérych
liczba jest zbyt duza. Cze$¢ zaimplementowanych statusdow jest nieuzyteczna,
niewykorzystywana przez pracownikéw. Sg to gtdwnie statusy nieksiegowe, tj.: ,informacja
turystyczna”, ,rezerwacja z opcjg bez wptaty”, , rezerwacja z opcjg z wptatg”, ,rezerwacja na
zapytanie bez wptaty”, ,rezerwacja na zapytanie z wptatg”. Pracownicy korzystajg tylko ze
statusu ,w trakcie realizacji”, gdyz statusy ksiegowe sg automatycznie nadawane przez

system.
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Proponowane zmiany struktur informacyjnych w bazach operacyjnych dla modutu

monitorowania

Zmiany w systemie powinny obejmowaé: skrécenie czasu wprowadzania rezerwacji

i poruszania sie po systemie, skrécenie czasu i utatwienie rozliczania transakcji, zmniejszenie

ilosci statusdow rezerwacji, zwiekszenie intuicyjnosci systemu, wprowadzenie mozliwosci

tworzenia akcji marketingowych z poziomu biura oraz modufu przypominajacego o opcjach

i ofertach do przygotowania.

System powinien rejestrowac dane o preferencjach klientéw, takie jak:

preferowane godziny wylotu (ranne, popotudniowe, wieczorne) — TUI organizuje dla
swoich klientéw czartery, informacja o preferowanych godzinach pozwolitaby na inng
organizacje wylotéw w porozumieniu z przewoznikiem;

czy klient dopuszcza lot z przesiadkami, czy preferuje bezposredni lot?;

catering na pokfadzie (czy klient zyczy sobie positek podczas lotu?);

mozliwos¢ dokupienia dodatkowych opcji, takich jak: gwarancja niezmiennosci ceny,
prywatny transfer z lotniska, rezerwacja miejsca w samolocie (jest to opcja bardzo czesto
preferowana przez rodziny z dzie¢mi, ktére chcg siedzie¢ obok siebie - podczas odprawy
na lotnisku mogg zostac im przydzielone miejsca w réznych czesciach samolotu);

czy klient nalezy do Klubu Podrézy (cztonkostwo wigze sie dodatkowymi benefitami);

z ktorych katalogéw korzysta klient przy zakupie oferty (TUI Family, TUI Deutschland, TUI
Samolotem);

czy wyjazd byt zgodny z okreslonymi preferencjami? W systemie nie ma opcji kontaktu
posprzedazowego, nie ma informacji zwrotnej, np. czy klient byt zadowolony z wyjazdu?
czy skfadat w hotelu reklamacje? czy byty zmiany rezerwacji na miejscu wyjazdu? Brak
informacji zwrotnej od klienta jest powaznym mankamentem systemu. To pracownicy,
dla wtasnej wiadomosci, dzwonig do klientéw po ich powrocie, z pytaniami czy oferta
spetnita ich oczekiwania lub jakie mieli zastrzezenia.

Wprowadzenie proponowanych zmian (a szczegdlnie tych zwigzanych z preferencjami)

przynies¢ moze wiele korzysci dla biura i jego pracownikow, tj.:

skrécic czas obstugi klienta,

utatwié¢ komunikacje z klientem,
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e polepszy¢ monitoring finanséw biura i zwiekszy¢ kontrole pracownikéw przez kierownika,
e podnie$é jakos¢ obstugi i zwiekszyé liczbe klientéw,
e zwiekszy¢ motywacje pracownikdw w momencie udostepnienia danych sprzedazowych

w kraju (np. rankingu biur w Polsce).

Wprowadzenie zmian w systemie oraz rozszerzanie jego funkcjonalnosci daje szanse na
usprawnienie pracy biura i unikniecia ponoszenia kosztéw wynikajgcych z bteddéw
pracownikéw. Monitoring moze zapobiec m.in. sytuacjom, w ktérych klient pojedzie na
miejsce wypoczynku, mimo ze nie wptacit petnej sumy (brakujgcg kwotg obcigzony zostanie

pracownik).

Procedura monitorowania preferencji klientéw w systemie informatycznym

W systemie CRM proponuje sie wprowadzenie modutu, ktéry bedzie monitorowat
preferencje konsumentéw, a zatem wykorzystywat rozproszong wiedze o klientach do
zautomatyzowania (wieloetapowego) procesu generowania wnioskéw w celu uzyskania
opinii o oferowanych produktach. Efektem modelowania profili konsumenckich bedzie
utrzymanie dotychczasowych i pozyskiwanie nowych klientow.

Udoskonalony CRM bedzie zbierat informacje o preferencjach klientow i je analizowat.
Pozwoli to na przygotowywanie oferty dostosowanej do potrzeb i wymagan klientéw. Klienci
beda usatysfakcjonowani tym, ze firma zna ich preferencje (i liczy sie z niestabilnym ich
charakterem), ze dostosowuje swojg oferte do ich potrzeb, ze interesuje sie nimi i ich
potrzebami réwniez po zrealizowanej transakcji, zwtaszcza tym, ,czy oferta spetnita ich
oczekiwania?”. Klienci dzieki temu poczujg sie dla firmy wazni, a takie zaangazowanie
w relacje z klientem bedzie budowac zaufanie do marki i zwiekszy przewage konkurencyjna
firmy. Ponadto znajomos¢ preferencji klientéw (poprzez monitorowanie) wptynie na wzrost
(mierzalny i wyrazony liczbg) efektywnosci zarzadzania. Firma bedzie potrafita skutecznie
obra¢ cel produkcji, przygotowaé produkt i zapewnié¢ taki poziom jego jakosci, ktéry
zainteresuje réwniez potencjalnych klientéw.

Zaktada sie, ze system skfada¢ bedzie sie z modutu interakcyjnego (kanaty dystrybucji
ustug i dotarcia z ofertg do klienta, tj. e-mail, telefon, bezposredni kontakt) i operacyjnego
(dziat sprzedazy i marketingu, ktére komunikujg sie bezposrednio z klientem) i wprowadzony
zostanie do niego modut analityczny (rys. 4.5). Realizowaé on bedzie, jak do tej pory,
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podstawowe analizy iloSciowe (badania rynku), a zautomatyzowane zostang procesy

whnioskowania o preferencjach klientéw i monitorowania ich zmian. System monitorowania

preferencji przedstawiono na rys. 4.6.

KLIENCI

TELEFON
POCZTA

KANALY DYSTRYBUCJI

FAKS www

SPRZEDAZ

BEZPOSREDNIA E-MAIL

!

DZIAt
SPRZEDAZY

|

BAZA DANYCH:

- dane historyczne

o transakcjach z klientem

- dane o potencjalnych
klientach

- dane ze zrealizowanych
transakcji (on-line, w biurze,
telefonicznie)

- zarzadzanie wiedzg

o kliencie i produkcie

|

DZIAL

T

—_—

FINANSOWY

b

MARKETINGU ||

DZIAL

3

MODUL
ANALITYCZNY

3

4

HURTOWNIA
DANYCH

DZIAL
HANDLOWY

CRM
INTERAKCYJNY

CRM
OPERACYJNY

CRM
ANALITYCZNY
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie [Januszewski 2008].
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System pobieraé bedzie dane z bazy danych, do ktdrej przekazywane sg informacje
o zrealizowanych transakcjach. Sprawdzi, czy wczytane dane Zrédtowe sg rézne od
istniejgcych. Realizowaé bedzie wstepng analize danych (badanie rynku: co, ile, kiedy sie
sprzedato i jaki jest zysk/strata dla firmy?). Zbidr zostanie przeszukany pod katem regut
zachowan klientéw (czy sg grupy klientéw, ktérzy dokonywali podobnych wyboréw? jakie to
byty wybory? i czym sie kierowali przy podejmowaniu decyzji?). Sprawdzona zostanie
spdjnos¢ zbioru. Znalezione reguty jg potwierdzg i bedzie to poczatek kolejnego etapu -
poszukiwania kryteridw jakosciowych, jakimi postugiwali sie klienci przy wyborze
oferty/wycieczki (rodzaj/kategoria os$rodka wypoczynkowego, rodzaj wyzywienia,
ubezpieczenia). Przygotowany zostanie ranking kryteriow (metodg analizy hierarchicznej),
wszystkie oferty biura zostang zgodnie z nim posortowane i wyszukane zostang propozycje
zgodne z preferencjami klienta. Drugg sytuacjg moze by¢ taka, w ktorej wyekstrahowana
zostanie bardzo duza liczba regut. Oznaczaé to, ze w zbiorze zawarte byty niespdjne dane,
a system na podstawie nich podejmowac bedzie inne decyzje dla jednakowych danych
wejsciowych (uniemozliwityby to podejmowanie prawidtowych decyzji przez decydenta).
Niespdjnosé w wiedzy jest zjawiskiem stosunkowo powszechnie wystepujgcym. Nie jest ona
jedynie wynikiem btedu i szumu informacyjnego. Wynika¢ moze z niestabilnego charakteru
preferencji i wahania decydenta, niedostepnosci czesci informacji, naturalnej granularnosci
i niejednoznacznosci jezyka reprezentacji [Stefanowski 2001]. Taki charakter zbioru danych
w konsekwencji spowoduje, ze praca z systemem nie bedzie mozliwa. Konieczne bedzie
wdéweczas usuniecie obiektow powodujacych niespdjnosé, podzielenie catego zbioru danych
na granule i powtdrzenie badania dla kazdej z nich. Uzyskane informacje o preferencjach
klienta bedg stale aktualizowa¢ o wnioski hurtownie danych. Caty proces jest iteracyjny
i bedzie przebiegat w czasie rzeczywistym. Wyniki analiz bedg rejestrowane w hurtowni
danych i wysytane do operacyjnej bazy danych. Proces wnioskowania o preferencjach

klientéw w module analitycznym przedstawia rys. 4.7.
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Rysunek 4.7. Diagram aktywno$ci - Proces wnioskowania o preferencjach klientdw w module analitycznym

systemu CRM
Zrédto: opracowanie wiasne.

Uzyskane wnioski o preferencjach klientéw powinny by¢ udostepnione wszystkim dziatom
firmy majgcym kontakt z klientem. Szczegélnie istotne beda dla dziatu handlowego
i marketingu, ktére pracujg nad nowymi produktami oferowanymi przez firme. State

monitorowanie zmian preferencji klientéw biura pozwoli m.in. na udoskonalenie obecnych
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propozycji wyjazdowych firmy. Pozostate przewidywane korzysci omdéwiono w nastepnym

punkcie pracy.
Przewidywane korzysci z wprowadzenia innowacji w systemie

Innowacje w systemie CRM w postaci wprowadzenia do niego modutu analitycznego
whniosg istotne usprawnienia w pracy firmy TUI. Przedstawia je diagram przypadkdéw uzycia

narys. 4.8.
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Rysunek 4.8. Diagram przypadkéw uzycia — dziatanie systemu CRM z modutem analitycznym

Zrodto: opracowanie wiasne.

Pracownik biura, wprowadzajgc do systemu dane o kliencie (m.in. kwote, jakg przeznaczyt na
wyjazd), jego preferencje i hierarchie ich waznosci (klient okresli wage, jaka przypisuje
kryteriom — wskaze, ktére z nich sg dla niego najwazniejsze, a ktére mniej istotne),
zakwalifikuje go do okreslonej grupy - profilu (np. klientéw bardzo zamoznych,
wybierajgcych oferty bez ograniczen cenowych, lub tych z mniej zasobnym portfelem, ktérzy
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lubig korzystaé z promocji typu first lub last minute) i otrzyma ranking ofert najbardziej
zgodnych z jego preferencjami. Oferty te moze przedstawic klientowi i szczegdtowo je z nim
omowic. Moze tym samym wptynac na decyzje, jaka klient podejmie, i modelowac jego
preferencje.

Analogiczny wynik dziatania system zwrdci klientowi, ktéry zdecydowat sie na zakup
oferty on-line. Klient poprzez formularz znajdujacy sie na stronie internetowej biura podrézy
sam wprowadzi swoje dane i preferencje, a w efekcie otrzyma ranking ofert.

Obecnie pracownicy biura doradzajg klientowi, na podstawie informacji zawartej
w drukowanych katalogach. Na kazdy rok firma opracowuje ok. 10 katalogéw (7 na sezon
letni i 3 na sezon zimowy). Kazdy katalog liczy prawie 200 stron. W ofercie jest blisko 2000
hoteli. Katalogi zmieniajg sie co pot roku. Przyswojenie przez pracownikdéw zawartosci
katalogow nie jest mozliwe w tak krotkim czasie. Sprzedawca opierajgc sie na swoim
doswiadczeniu, intuicji i opiniach uzyskanych od innych klientéw (ktorzy juz skorzystali
z oferty) czy wspdtpracownikdw biura, przedstawia oferte. Istnieje  wysokie
prawdopodobienstwo, ze wskazana oferta nie bedzie idealnie dopasowana do preferencji
klienta a pominiete zostang oferty lepiej im odpowiadajgce. Automatyzacja procesu
przeszukiwania w bazie danych ofert zgodnych z preferencjami i wtaczenie do systemu
modutu analitycznego zdecydowanie skréci czas realizacji samej transakcji, bedzie znaczgca
inicjatywa firmy w kierunku poprawy efektywnosci funkcjonowania i konkurencyjnosci na
rynku ustug turystycznych. Uodporni tez firme na wahania rynkowe spowodowane zmiang
upodoban i potrzeb klientéw. Pozwoli w pewnym stopniu prognozowac preferencje
i wptywac na przyszte zachowania zakupowe oraz zagwarantuje wzrost satysfakcji obecnych

klientéw i utatwi pozyskiwanie nowych.

Mozliwosci, etapy i koszty informatyzacji

System CRM wdrozony w TUI Centrum Podrdézy jest aplikacja wykonang w technologii
ASP.Net dziaftajgcg pod kontrolg Windows Server. ASP.Net, podobnie jak cafa platforma
Microsoft.Net, jest zaawansowang formg rozwoju oprogramowania, utatwiajgcg konstrukcje
dodatkowych modutdéw integralnych z systemem.

Usprawnienie systemu musi by¢ zrealizowane w nastepujacych etapach:
e Etap 1. Poprawki obecnego systemu.
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e Etap 2. Integracja CRM z systemem rezerwacji.

e Etap 3. Wprowadzenie wersji elektronicznych katalogéw do systemu.
e Etap 4. Wdrozenie modutu analitycznego.

e Etap 5. Wdrozenie systemu CRM w biurach agencyjnych.

W pierwszej kolejnosci nalezy wprowadzi¢ poprawki do systemu, wymienione
w specyfikacji modutu zadan (zawartej w aneksie do pracy) i w analizie funkcjonalnej
systemu. Utatwig one codzienng prace z systemem pracownikom biura. Koszt
przeprowadzenia tego etapu szacowany jest przez zewnetrzng firme informatyczng na 300
tys. zt brutto. W kolejnym etapie nalezy zintegrowaé¢ system CRM 1z systemem
rezerwacyjnym IRIS+. TUI Poland jest zalezna od TUI Deutschland i musi przyja¢ narzucone
rozwigzania (takie wtasnie jak konkretny system rezerwacyjny). Przewidywany koszt to 500
tys. zt brutto (wycena informatycznej firmy zewnetrznej). Kolejny etap to wprowadzenie
wersji elektronicznych katalogéw do systemu.

Proponowany w pracy modut analityczny to przedostatni etap usprawnien systemu CRM.
Bedzie on miat za zadanie rejestrowanie informacji o preferencjach uzytkownikéw i analize
danych. Nalezy ocenié, czy czes$¢ istniejagcego kodu odpowiedzialna za interakcje
z uzytkownikiem bedzie sie nadawata do zmiany lub rozszerzenia. Najprawdopodobniej
zmiany beda dotyczy¢ dwdch nowych obszaréw: integracji z zewnetrznymi zrédtami danych
i raportowania.

Na raporcie zawarte beda informacje zwrotne dla uzytkownikom systemu CRM na temat
preferowanych przez klientow produktéw (ofert). Ztozonos¢ tej analizy zaleze¢ bedzie od
tego, jakie beda wymagania firmy TUI w tym zakresie i na jakim poziomie szczegdtowosci
beda miaty by¢ przygotowywane raporty. ASP.Net posiada wbudowane funkcje
raportowania, wiec zaktada sie, ze nie bedzie potrzebne zadne dodatkowe oprogramowanie.

Jezeli w systemie zostanie zastosowany Microsoft SQL Server do przechowywania danych
firmy, raporty beda mogty by¢é wykonane w Reporting Services (czesci SQL Server)
i wyswietlane bezposrednio na stronie internetowe;j.

Ztozono$¢ modutu analitycznego jest zalezna od ztozonosci zapytan, jakie biuro podrézy
bedzie chciato uruchomi¢. Proste zapytania, takie jak znalezienie najbardziej popularnych
decyzji wyjazdowych i sortowanie ofert bedg proste w realizacji i mogg by¢ wykonywane

jako standardowe zapytania bazy danych SQL w postaci kwerendy (zaktadajgc, ze dane
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przechowywane beda w bazie danych SQL). Zaawansowane analizy zachowan klientéw, takie
jak zapytania dla sztucznej inteligencji bedg czasochtonne i bardziej skomplikowane we
wdrozeniu. Takie techniki zwykle wymagajg, aby model byt wykonany doktadnie w oparciu
o dane zawarte w bazie danych. Model ten moze by¢ sprawdzany, aby uzyska¢ wymagane
informacje. Wazne jest rdwniez to, aby oprécz ogdlnej wiedzy na temat tworzenia modeli,
mie¢ duzo udostepnionych przez konkretng firme danych w celu stworzenia modelu dobrego
dla niej.

WSstepng wycene oprogramowania modufu analitycznego do systemu CRM dla potrzeb
firmy TUl przeprowadzita firma Go Mobile AS (http://home.gomobile.no), z siedzibg
w Kristiansand (Norwegia). Firme wybrano z uwagi na ugruntowang pozycje na rynku,
specjalizacje w tworzeniu oprogramowania do urzadzen mobilnych i usprawnien systemow

informatycznych i doswiadczenie w realizacji podobnych prac.

Szacunkowy czas realizacji modutu analitycznego CRM

Zaktada sie prace 1-2 programistow (w zaleznosci od umiejetnosci/doswiadczenia ASP.NET).
Przygotowanie czesci odpowiedzialnej za analizy: proste rozwigzania: 2-3 tygodnie;
kompleksowe, z uwzglednieniem ewentualnych poprawek do modutu: 2 miesigce. Opcje
raportowania: 1-2 tygodnie (zaleznie od ztozonosci raportéw).

Czas potrzebny na przygotowanie podstawowej wersji modutu analitycznego to od 3 do 5
tygodni, wersja kompleksowa od 5 do 7 tygodni, zaktadajgc 8-godzinny dzien pracy.

Szacuje sie, ze wykonanie modutu w wersji podstawowej zajmie od 120 do 200 godzin
(w zaleznosci od umiejetnosci programisty). Sredni koszt godziny pracy programisty to 75 zt
netto. A wiec koszt waha sie od 9 000 do 15 000 zt netto. Wersja kompleksowa to od ok. 15
000 do 21 000 zf netto.

TUI posiada 75 biur wtasnych w Polsce, a 70% sprzedazy realizowane jest przez biura
agencyjne. W tej chwili TUI CRM obstuguje zatem 1/3 sprzedazy. Kolejnym waznym krokiem,
jaki powinno uczyni¢ TUI, po wprowadzeniu poprawek, integracji systemu CRM z IRIS+
i wprowadzeniu modutu analitycznego, jest rowniez udostepnienie systemu CRM agentom

TUl.
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Zaproponowane w rozprawie rozwigzanie, na ktére sktada sie procedura dziatania modutu
analitycznego (rozdziat 3) i jego miejsce w informatycznym systemie wspomagania decyzji
(rozdziat 4), odpowiada motywacji przedstawionej we wstepie pracy i pozwala na
wyznaczanie praktycznego zestawu profili konsumenckich, pod ktéry firma zaplanuje
stategie dziatania.

We wstepie pracy postawiono nastepujacg hipoteze: zastosowanie wieloetapowej
procedury oceny preferencji klientow z wiedzy rozproszonej, przy zastosowaniu teorii zbiorow
przyblizonych, metody analizy hierarchicznej i metody Electre Tri pozwoli w znacznym stopniu
zautomatyzowac proces generowania wnioskow, uzyskania petniejszej wiedzy o procesie
biznesowym.

Opracowana w ramach prac nad niniejszg rozprawa autorska procedura badawcza

wyznaczania profili klientéw w systemie zarzadzania relacjami z klientami (CRM) i_jej

weryfikacia empiryczna w wybranej przestrzeni pomiarowej wykazata stusznos$¢ hipotezy.

Przyjeta procedura badawcza pozwolita na przeprowadzenie obliczen na pozyskanej probie
danych izautomatyzowanie procesu generowania wnioskéw o preferencjach klientéw.
Zastosowanie teorii zbiorow przyblizonych i metody AHP ujmujgcej podejscie
wielokryterialne (oparte na kompensacyjnej strategii modelowania preferencji — przy
zatozeniu poréwnywalnosci wariantéw, a takze hierarchiczne i relacyjne warto$ciowanie)
pozwolito na uzyskanie petniejszej wiedzy o regutach zachowan i preferencjach klientéw.
Grupowanie metodg Electre Tri z kolei pozwolito na odzwierciedlenie aktualnych profili
konsumenckich.

Elementy nowosci w prezentowanej rozprawie to: monitorowanie zmian preferencji
w czasie, analiza profili i preferencji (na ile oferta spetnia wzorzec preferencyjny danej
grupy), testowanie danych w cyklach, wprowadzenie do systemu wspomagania decyzji
(CRM) badan preferencji, permanentnos¢ dostarczania danych z réznych zrodet.

Zastosowanie proponowanej procedury pozwala na usprawnienie dziatania
informatycznych systeméw wspomagania decyzji i wspieranie procesu zarzadzania
w organizacji. Tradycyjne metody marketingu oparte sg na wykorzystaniu ilosciowych lub

jakosciowych badan tradycyjnych (wywiady osobiste, badania fokusowe) lub internetowych
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(ankiety internetowe, wywiady grupowe lub indywidualne). Metody zdobycia wiedzy
o preferencjach klientéw, tj. dialog z docelowymi klientami (na temat nowych pomystéw,
produktow i metod komunikacji) lub grupy dyskusyjne, ankiety, wywiady pogtebione,
badania w domach czy sklepach lub zakupy dokonywane przez podstawione osoby nie
przynoszg zadowalajgcych rezultatow. Tradycyjne badania preferencji wykonywane sg na
danych historycznych, co powoduje, ze ich skutecznos¢ w prognozowaniu zachowan klienta
jest niska, a do tego czesto wymagajg zaangazowania prac analityka, generujg wysokie
koszty i sg czasochtonne. Analizujgc warto$¢ dodang powstatg w wyniku prowadzonych
badan, nalezy pamietaé, ze o osiggnieciu sukcesu ekonomicznego decyduje znajomosc
potrzeb klientéw i umiejetnos¢ dostosowania do nich oferty firmy. Koszt pozyskania nowego
klienta przy nieznajomosci jego oczekiwan jest 4-krotnie wyzszy niz koszt utrzymania
obecnego. Z tego powodu znajomos¢ profili konsumenckich jest kluczowa dla
przedsiebiorcow.

Najnowsze opracowania z zakresu podejmowanej problematyki pokazujg stusznos¢
kontynuowania i rozwijania badan z wykorzystaniem technik informatycznych do analizy
preferencji klientow.

Badania realizowane w ramach pracy doktorskiej korespondujg z ,Regionalng Strategia
Innowacji w Wojewddztwie Zachodniopomorskim” (RSIWZ), a ich efekty przyczyniag sie do
rozwoju strategicznych obszaréw regionu.

Praca doktorska wpisuje sie w pierwszy strategiczny cel RSIWZ na lata 2011-2020, jakim
jest ,Wzrost $wiadomosci i kompetencji innowacyjnych spoteczenstwa oraz
przedsiebiorstw”. Jak zauwazyli autorzy cytowanego dokumentu, ,nauka jest kluczowym
elementem w procesie tworzenia innowacji, a dostepna w danym regionie infrastruktura
nauki jest czesto jednym z gtéwnych czynnikdw wptywajgcych na poziom innowacyjnosci”.
Efekty pracy, dzieki podjeciu okreslonych problemoéw badawczych, mogg daé narzedzia do
skutecznej realizacji zatozonych celdw szczegdtowych, tj. pobudzenia kreatywnosci,
przedsiebiorczosci i postaw innowacyjnych w spofeczenstwie. Podejmowane w pracy
szczegdtowe problemy badawcze majg realne zastosowanie w gospodarce innowacyjnej,
znajduja tez odzwierciedlenie w dziataniu podmiotéw wywierajgcych wptyw na gospodarke

Swiatowg i wptywajg na regionalne podmioty biznesowe. Jednoczesnie praca wykazuje
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spdjnos¢ z zatozeniami Strategii Lizbonskiej, ktérej nadrzednym celem jest stworzenie
gospodarki opartej na wiedzy.

Realizacja problematyki badawczej, w ktérej zastosowano narzedzia informatyki, sprzyja
potencjalnemu transferowi technologii i jej wykorzystaniu w modelowaniu profili klientow.
Dzieki badaniom dziatania te przyczyniajg sie do poprawy konkurencyjnosci ustug
w turystyce na drodze zastosowania rozwigzann innowacyjnych. Poniewaz aplikacja
uzyskanych wynikéw skierowana jest do przedstawicieli sektora turystyki, niniejsze badania
oddziatujg bezposrednio na rozwdj catego wojewddztwa zachodniopomorskiego.

Badania podjete w rozprawie zostaty zrealizowane na podstawie danych pozyskanych
zjednego z sektorow o najwiekszym potencjale rozwojowym i zatrudnieniowym
wymienionym w RSIWZ. Na bazie przeprowadzonych badan oraz biorgc pod uwage specyfike
regionu uznano, ze technologie informatyczne ksztattujgce konkurencyjnosé¢ gospodarki,
w tym informatyczne systemy wspomagania decyzji, mogg sie sta¢ w przyszto$ci motorem
rozwoju  sektora badawczo-rozwojowego oraz gospodarczego w  wojewoddztwie
zachodniopomorskim. Spowoduje to tym samym wzrost innowacyjnosci gospodarki poprzez
wykorzystanie nowoczesnych technologii informacyjno-komunikacyjnych przez
przedsiebiorstwa. Ich wynikiem bedzie praktyczny zestaw profili konsumenckich, pod ktéry
firma bedzie mogta planowac stategie dziatania i oferte produktowa.

Rozpowszechnienie wynikow badan przyczyni sie do wzrostu swiadomosci innowacyjnej
przedsiebiorstw ukierunkowanych na zarzadzanie relacjami z klientami, dzieki czemu nastgpi
lepsze zrozumienie celdw wdrazania nowych rozwigzan informatycznych oraz ograniczone
zostang obawy przedsiebiorcow zwigzane z mozliwoscia niepowodzenia w sferze
ekonomicznej zaaplikowanego rozwigzania proinnowacyjnego.

Ze wzgledu na uniwersalnos¢ prezentowanych badan powstaje mozliwos¢ ich
wykorzystania jako narzedzia wspomagajacego wspotprace miedzyregionalng z sgsiednimi
wojewddztwami oraz landami niemieckimi poprzez transfer nowych rozwigzan do
stosowanych tam systemoéw informatycznych. Wszelkie dziatania, ktére umozliwiajg szersze
upowszechnienie prowadzonych badan naukowych, wptywajg na realizacje regionalnej
strategii Wojewddztwa, a co za tym idzie przyczyniajg sie do jego rozwoju gospodarczego,
zwtaszcza na drodze upowszechniania rozwigzan proinnowacyjnych, bedacych gtéwnym

celem Regionalnej Strategii w Wojewdédztwie Zachodniopomorskim.
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Tabela A. Dane zakodowane (grupa Ill) poddane analizie metodg zbioréw przyblizonych

L.p. z:ka::u ;s:::::j ql q2 q3 q4 q5 q6 q7 q8 q9 ql0 qll d1
3 2008-11-20 2009-06-17 3 1 4 3 5 1 2 2 4 4 7 2
4 2008-12-05 2009-06-28 3 1 4 2 8 2 2 4 4 5 7 2
8 2009-01-07 2009-05-07 2 2 4 2 7 2 2 4 4 3 4 2
14 2009-01-12 | 2009-05-06 2 2 4 1 15 4 2 2 4 1 4 1
15 2009-01-19 2009-09-05 3 2 2 4 1 4 1 4 1 1 8 6
27 2009-02-12 | 2009-10-06 2 2 2 2 10 2 3 4 4 4 8 2
36 2009-02-27 2009-05-31 2 2 2 2 7 3 2 4 4 6 3 6
39 2009-03-04 2009-06-11 3 1 1 1 8 1 1 4 1 3 3 8
40 2009-03-05 2009-06-04 2 2 2 3 8 1 2 4 4 4 3 7
42 2009-03-07 2009-06-12 2 2 4 2 8 2 2 4 5 6 3 6
47 2009-03-25 2009-06-22 3 2 2 2 8 1 2 2 5 3 3 3
48 2009-03-26 2009-06-23 3 1 4 2 6 2 2 4 4 4 3 7
51 2009-03-27 2009-06-20 2 2 3 2 8 1 1 1 4 5 3 6
53 2009-04-04 2009-07-28 3 1 4 2 6 2 2 4 4 6 4 7
67 2009-04-24 2009-05-23 2 2 2 2 8 1 2 4 4 4 1 1
69 2009-04-27 2009-05-13 2 2 3 1 16 1 2 4 4 1 1 1
71 2009-04-28 2009-05-03 3 1 3 3 6 2 2 2 4 2 0 2
79 2009-05-13 2009-07-21 2 2 4 2 8 2 2 4 5 3 2 7
80 2009-05-13 2009-07-21 3 1 4 2 8 2 2 4 4 3 2 7
81 2009-05-13 2009-07-21 3 1 4 2 8 2 2 4 5 3 2 7
82 2009-05-13 2009-07-21 2 2 4 2 8 2 2 4 5 3 2 7
83 2009-05-15 2009-06-23 3 1 4 2 6 2 3 4 4 5 1 7
94 2009-05-26 2009-08-10 3 1 2 2 6 2 2 4 5 2 3 2
98 2009-05-27 2009-07-21 2 2 4 2 8 2 3 4 5 3 2 7
99 2009-05-27 2009-07-21 2 2 4 2 8 2 3 4 5 3 2 7
103 2009-06-01 2009-06-10 2 2 4 2 9 2 3 4 4 1 0 7
108 2009-06-02 2009-08-03 3 1 2 2 8 2 2 4 5 2 2 2
109 2009-06-03 2009-07-15 2 2 1 2 8 3 1 4 4 3 1 8
111 2009-06-05 2009-07-06 3 1 3 2 9 2 2 4 5 5 1 2
113 2009-06-06 2009-07-10 2 2 3 2 8 1 2 4 5 6 1 2
115 2009-06-08 2009-07-19 3 1 4 2 6 2 2 4 5 1 1 7
118 2009-06-12 2009-07-12 2 2 2 1 8 1 2 4 5 5 1 3
119 2009-06-15 2009-08-25 2 2 2 2 9 2 2 4 5 1 2 7
120 2009-06-17 2009-07-07 3 1 4 2 6 2 3 4 4 3 1 7
125 2009-06-22 2009-06-27 2 2 2 3 8 1 2 4 4 1 0 5




L.p. z:ka:;u ;::::;'L q1 2 | 93 | q4 q5 96 | q7 | 98 | q9 | q10 | q11 | d1
127 2009-06-23 2009-07-15 3 1 2 2 9 1 2 4 5 2 1 1
130 2009-06-24 2009-07-29 3 1 4 2 9 2 3 2 4 3 1 7
133 2009-06-25 2009-07-09 3 1 4 2 8 2 2 4 5 4 0 2
135 2009-06-26 2009-08-05 2 2 4 2 8 2 3 4 5 5 1 7
140 2009-07-03 2009-08-09 2 2 2 2 8 1 2 4 5 5 1 3
146 2009-07-04 2009-07-30 3 1 3 2 4 2 5 2 5 6 1 1
151 2009-07-09 2009-08-20 3 1 2 2 9 2 2 4 4 4 1 2
152 2009-07-10 2009-08-24 3 1 4 2 9 2 2 4 5 5 1 2
153 2009-07-11 2009-07-30 2 2 2 2 8 1 2 4 4 6 1 6
155 2009-07-14 2009-08-08 2 2 2 3 8 1 3 4 5 2 1 2
158 2009-07-15 2009-08-21 3 1 4 2 4 2 2 2 4 3 1 2
160 2009-07-16 2009-08-21 3 1 4 2 8 2 2 4 5 4 1 2
162 2009-07-16 2009-08-08 3 1 4 2 9 1 1 2 5 4 1 3
163 2009-07-18 2009-09-07 2 2 1 2 10 1 1 4 4 6 2 3
164 2009-07-20 2009-08-06 3 2 2 2 8 2 2 4 5 1 1 1
165 2009-07-20 2009-08-07 2 2 2 2 8 2 2 4 5 1 1 2
172 2009-07-27 2009-08-27 3 1 2 2 4 2 2 4 5 1 1 2
176 2009-07-29 2009-07-31 2 2 2 3 8 1 2 4 4 3 0 6
178 2009-07-29 2009-08-04 3 1 3 2 1 1 2 1 5 3 0 3
179 2009-07-31 2009-09-19 2 2 3 2 9 1 2 4 5 5 2 2
185 2009-08-07 2009-08-18 2 2 2 2 8 2 2 4 4 2 0 2
187 2009-08-10 2009-08-17 2 1 2 2 8 2 2 4 4 1 0 2
188 2009-08-11 2009-09-16 2 2 4 2 8 2 2 4 4 2 1 2
190 2009-08-11 2009-09-06 2 1 2 2 8 2 3 4 4 2 1 2
192 2009-08-13 2009-08-30 2 2 2 2 8 2 2 4 4 4 1 2
194 2009-08-14 2009-09-05 3 2 2 4 1 4 1 4 1 5 1 6
198 2009-08-19 2009-08-29 3 1 3 2 1 1 2 4 4 3 0 3
200 2009-08-21 2009-09-12 2 2 4 2 8 2 2 4 4 5 1 6
203 2009-08-24 2009-09-14 3 1 2 2 6 2 2 2 4 1 1 2
205 2009-08-26 2009-09-03 2 2 2 2 8 2 3 4 4 3 0 2
206 2009-08-28 2009-09-22 1 2 4 2 8 2 2 1 5 5 1 7
207 2009-08-29 2009-09-02 3 1 2 2 8 2 2 4 4 6 0 2
209 2009-08-31 2009-09-19 2 2 2 2 2 2 2 4 4 1 1 3
210 2009-08-31 2009-09-09 3 2 2 2 9 2 3 4 4 1 0 7
211 2009-09-01 2009-09-17 2 2 4 2 8 1 4 4 5 2 1 1
220 2009-09-12 2009-09-14 3 2 2 4 3 4 1 4 1 6 0 5
221 2009-09-15 2009-09-30 2 2 2 2 8 1 2 4 5 2 1 1
222 2009-09-16 2009-09-16 2 2 2 2 9 2 2 4 4 3 0 2
224 2009-09-26 2009-11-02 1 2 4 2 11 1 2 4 4 6 1 3

Zrédto: opracowanie wiasne.




Tabela B. Przyporzadkowanie przypadkdéw do kategorii

Przypadek Pr::ng P;:’T Pesymistyczne przyporzadkowanie Optymistyczne przyporzadkowanie
A0001 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0002 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0003 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0004 R < Niski Standard Sredni Standard
A0005 < < Niski Standard Niski Standard
A0006 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0007 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0008 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0009 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0012 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0013 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0014 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0015 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0010 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0011 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0016 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0017 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0018 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0019 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0020 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0021 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0022 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0023 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0024 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0025 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0026 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0027 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0028 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0029 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0030 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0031 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0032 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0033 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0034 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0035 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0036 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0037 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0038 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0039 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0040 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0041 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0042 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0043 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0044 > < Sredni Standard Sredni Standard




Przypadek Pr::ng P;:’T Pesymistyczne przyporzadkowanie Optymistyczne przyporzadkowanie
A0045 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0046 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0047 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0048 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0049 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0050 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0051 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0052 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0053 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0054 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0055 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0056 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0057 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0058 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0059 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0060 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0061 < < Niski Standard Niski Standard
A0062 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0063 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0064 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0065 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0066 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0067 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0068 > | Wysoki Standard Wysoki Standard
A0069 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0070 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0071 < < Niski Standard Niski Standard
A0072 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0073 > < Sredni Standard Sredni Standard
A0074 > < Sredni Standard Sredni Standard

Zrodto: opracowanie wiasne.




Tabela C. Badanie wptywu zmian rankingu kryteriow na wyniki przyporzadkowania ofert do profili wyjazdowych w badaniu Il grupy (granuli) konsumenckie;.

Wariant Wariant
pierwotny
A B C D E F H |
Rozwazany (klasyfikacja ¢
przypadek optymistyczna)

w 3
-E -2 Cr02>Cr03>Cr01 Cr02>Cr03>Cr01 Cr03>Cr02>Cr01 Cr03>Cr02>Cr01 Cr03>Cr02>Cr01 Cr02>Cr03>Cr01 Cr02>Cr03>Cr01 Cr01>Cr02>Cr03 Cr01>Cr02>Cr03 Cr04>Cr01>Cr02
§ § >Cr04 >Cr04 >Cr04 >Cr04 >Cr04 >Cr04 >Cr04 >Cr04 >Cr04 >Cr03

-~
P
53

2
é o 0,76=A 0,55A<1 0,55A<1 0,7<A<1 0,8<A<1 0,7<A<1 0,8<A<1 0,75A<1 0,8<A<1 0,7<A<1
3B
o 3

o
© 3 Cr01=0,1326 Cr01=0,20333 Cr01=0,29556 Cr01=0,29556 Cr01=0,29556 Cr01=0,20333 Cr01=0,20333 Cr01=0,50000 Cr01=0,50000 Cr01=0,30566
T2 Cr02=0,1233 Cr02=0,50000 Cr02=0,30556 Cr02=0,30556 Cr02=0,30556 Cr02=0,50000 Cr02=0,50000 Cr02=0,32333 Cr02=0,32333 Cr02=0,29556
& *G;J. Cr03=0,1645 Cr03=0,21333 Cr03=0,31556 Cr03=0,31556 Cr03=0,31556 Cr03=0,21333 Cr03=0,21333 Cr03=0,09333 Cr03=0,09333 Cr03=0,08333
£ Cr04=0,0889 Cr04=0,08333 Cr04=0,08333 Cr04=0,08333 Cr04=0,08333 Cr04=0,08333 Cr04=0,08333 Cr04=0,08333 Cr04=0,08333 Cr04=0,31556

>
o
o
o
-

Sredni Standard

Wysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Sredni Standard

Wysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0002

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

A0003

Wysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

A0004

Sredni Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Sredni Standard

Niski Standard

Wysoki Standard

Niski Standard

Niski Standard

Niski Standard

Niski Standard

A0005

Niski Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Niski Standard

Niski Standard

Niski Standard

Niski Standard

Niski Standard

Niski Standard

Niski Standard

A0006

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Sredni Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

A0007

Sredni Standard

Sredni Standard

Woysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0008

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Niski Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0009

Sredni Standard

Sredni Standard

Woysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0012

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

A0013

Sredni Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0014

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

A0015

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0010

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Vv




Rozwazany
przypadek

Wariant

Wariant
pierwotny
(klasyfikacja
optymistyczna)

A0011

Sredni Standard

Sredni Standard

Wysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0016

Sredni Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0017

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Sredni Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Sredni Standard

A0018

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

A0019

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

A0020

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

A0021

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

A0022

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

A0023

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Wysoki Standard

Sredni Standard

Wysoki Standard

A0024

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

A0025

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

A0026

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

A0027

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Wysoki Standard

Sredni Standard

Wysoki Standard

A0028

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0029

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

A0030

Sredni Standard

Wysoki Standard

Woysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0031

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

A0032

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0033

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Wysoki Standard

Sredni Standard

Wysoki Standard

A0034

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

A0035

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0036

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0037

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

A0038

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

A0039

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

\




Rozwazany
przypadek

Wariant

Wariant
pierwotny
(klasyfikacja
optymistyczna)

A0040

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0041

Wysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Sredni Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

A0042

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Wysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0043

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

A0044

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0045

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0046

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

A0047

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

A0048

Sredni Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Wysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0049

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0050

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Woysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Wysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0051

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Wysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0052

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Wysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0053

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0054

Sredni Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0055

Sredni Standard

Wysoki Standard

Woysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0056

Sredni Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Wysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0057

Sredni Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Wysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0058

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

A0059

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Wysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0060

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Wysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0061

Niski Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Niski Standard

Niski Standard

Niski Standard

Niski Standard

Niski Standard

Niski Standard

Niski Standard

A0062

Sredni Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

A0063

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

Wysoki Standard

A0064

Woysoki Standard

Woysoki Standard

Wysoki Standard

Woysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Wysoki Standard

Sredni Standard

Sredni Standard

Zrbdto: opracowanie wiasne.
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Specyfikacja modutu zadan systemu CRM opracowana przez zesp6t TUI

I. Wyrazenie problemu:

Przedstawienie koncepcji zadan, ktéra bedzie wykorzystywana rowniez na cele innych

funkcjonalnosci.

Il. Charakterystyka i zakres przyjetego rozwigzania:

Zadania przeglada sie w oknie kalendarza. Prezentacja bedzie sie odbywac jako lista

posortowana i pogrupowana wedtug wymagan. Dodatkowo obok kalendarza wyswietlane sg

zadania ze zblizajgcym sie terminem realizacji — domysinie sortowane wedtug priorytetu

i godziny wykonania.

Specyfikacja zadan systemu:

Musi wyrdzniac¢ nastepujgce elementy: nazwa, zlecajacy (+system), wykonujacy, status
(do realizacji, przesuniete, zamkniete zrealizowane, zamkniete niezrealizowane), rezultat
= nazwa ostatniego rozwigzania, klient, koszyk (tylko dla zadan dopietych do koszyka),
rezerwacja (tylko dla zadan przygotowanych do rezerwacji), data wymagalnosci (od i do),
data dodania (+godzina), data zamkniecia, zatwierdzajgcy (kto ostatni modyfikowat
zadanie), poprzednie zadanie (jesli jest wielostopniowe), czy wysta¢ do siebie mail
potwierdzajgcy (checkbox potwierdzenie; jesli nie bedzie wymagane potwierdzenie
e-mailowe, kolejne zadania bedg przekierowywane do nastepnych grup, np. ksiegowosci
czy opiekuna rezerwacji), priorytet (niski, normalny, wysoki).

Zadania majg by¢ podzielone na sekcje ,moje” (dla pracownika i osoby, ktérg on
aktualnie zastepuje) i ,ode mnie” (propozycja: w sekcji pokazuja sie zadania zlecone

przez pracownika), ,,dla biura”.

Zadania zamkniete zrealizowane oraz zamkniete niezrealizowane mozna przegladac
z poziomu folderu ,Zamkniete” i podfolderéw ,Niezrealizowane” i ,Zrealizowane”. Sa

widoczne dla wszystkich pracownikéw biura.
Kierownik widzi aktywne zadania swoje, dla biura oraz konsultantow.
Konsultant widzi aktywne zadania swoje oraz biura.

Kierownik moze przekierowywac zadania innym osobom z biura lub na biuro (robi to

z poziomu jednego zadania).
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e Niektdre typy zadan majg dodatkowg logike w aplikacji (ze wzgledu na ich ucigzliwos¢

i czestos¢ wystepowania).

e Typy (proste) zadan mozna dodawac z poziomu administratora systemu lub nada¢ im

status ,nieaktywne”.

Przyktadowe typy zadan:

e Opcja manualna

Dzwoni klient, zaktada rezerwacje z opcjg manualna. Konsultant tworzy nowe zadanie ,,opcja
manualna” i ustawia godzine anulowania lub potwierdzenia tej opcji w polu , planowana
data wykonania”. Stworzone zadanie jest jednocze$nie przypomnieniem o ostatecznym
terminie zdjecia rezerwacji. Wysytany jest automatyczny mail do help desk z prosba
o zatozenie opcji manualnej. Tres¢ maila: ,,Prosze o zatozenie opcji manualnej nr rezerwacji ...
imie i nazwisko klienta... do... data ... godzina ...”. Konsultant moze przetozy¢ lub zamkngc¢
zadanie.

e Potwierdzenie lub anulacja opcji manualnej

Konsultant, wybierajgc to zadanie, powoduje wystanie maila do help desk z informacja
,Prosze o potwierdzenie opcji manualnej nr rezerwacji... imie i nazwisko ...”. Konsultant
powinien mie¢ mozliwos¢ edycji tekstu w Srodku generowanego zadania. W mailu zawarte s3
linki, ktorych wybor automatycznie ustawia status powodzenia lub niepowodzenia operacji.
Wysytany jest mail do konsultanta.

e Wystawianie faktury

Zadanie dla ksiegowosci. Umozliwia wysytke formularza zlecajgcego wystawienie faktury dla
klienta w imieniu TUI Poland jako touroperatora. W mailu zawarte sg linki, ktérych wybér
ustawia status powodzenia lub niepowodzenia operacji. Wysytany jest mail do konsultanta.

e Zwrot srodkow dla klienta

Konsultant wysyfa zadanie do kierownika — zlecenie zwrotu przelewem do klienta.

e Prosba o kontakt telefoniczny

Zadanie bez dodatkowej logiki.

e Prosba o oferte

Zadanie bez dodatkowe;j logiki.

e Rezerwacja wstepna z opcja

Zadanie bez dodatkowej logiki.



e Zamodwienie kuponu

Zadanie bez dodatkowej logiki.

e Wystawienie upowaznienia

Dzwoni klient, zgtasza, ze nie otrzymat dokumentéw podrdzy i prosi o wystawienie
upowaznienia. Po wybraniu tego zadania wysytany jest automatyczny mail do help desk
z prosba o odblokowanie wydruku i upowaznienie do odbioru dokumentéw podrézy. Tresé
maila: ,Prosze o odblokowanie upowaznienia nr rezerwacji... imie i nazwisko klienta ...”.
W mailu zawarte sg linki, ktérych wybér ustawia status powodzenia lub niepowodzenia
operacji. Wysytany jest mail do konsultanta. Dodatkowo generowane jest przypomnienie
o obowigzku wydruku z systemu IRIS+ i ewentualnej wysytce upowaznienia mailem.

Linki s3 z emaila usuwane. Dziata podobnie jak opcja manualna.

Scenariusze:

1) Konsultant sprawdza swoje zadania (lub zadania dla biura) za pomoca filtra

Konsultant uzupetnia filtry: zlecajacy, wykonujacy, typ zadania, priorytet, status zadania,
data zgtoszenia, data zamkniecia, data wymagalnosci (od i do), klient, koszyk, rezerwacja.
Wyswietlana jest lista zadan spetniajgcych kryteria. Pracownik widzi tylko swoje zadania
i zadania biura. Kierownik ma pole ,wykonujacy”, w ktorym moze wybraé¢ pole ,wszyscy”
i woéwczas uwzgledniane sg wszystkie osoby z biura, podobnie jak w obecnym CRM.

Filtry powinny by¢ zapamietywane i czyszczone po wygasnieciu sesji lub po wybraniu opcji
»Wyczys¢ filtr”.

2) Konsultant dodaje zadanie dla osoby

Osoba zalogowana wybiera opcje ,,Dodaj zadanie” (z poziomu zaktadki w menu giéwnym,
klienta, koszyka lub rezerwacji).

Przyktadowe zadanie:

e Zwrot srodkéw dla klienta (zadanie dla kierownika biura, z dodatkowg logika)

Konsultant wypetnia zadanie poprzez wpisanie danych do przelewu i tworzy zadanie dla
kierownika.

3) Konsultant daje zadanie dla ksiegowosci (TUI Poland Dystrybucja)

W CRM, w sekcji Zadania administrator widzi zadania zlecone dla administratora badz
ksiegowosci. Odpowiedni TPH w przypadku zmian dat, destynacji lub numer TPH sa
przypisane do odpowiednich oséb (ustawiane przez administratora). Mozna zmienia¢ te

osoby lub dodawac kolejne.



Przyktadowe zadania:

e Zmiana numeru TPH (z dodatkowa logik3)

Osoba zalogowana w sekcji Zmiana rezerwacji na statusie ksiegowym wybiera ,Dane
rezerwacji’, obok pola numer TPH ma dostepng opcje ,,zmien numer”.

Po kliknieciu ,Generuj zadanie” generuje sie zadanie (typ: Zmiana numeru TPH) do
odpowiedniej osoby z ksiegowosci w zalezno$ci od TPH. Osoba z ksiegowosci otrzymuje
zadanie. Po kliknieciu na zadanie otwiera sie ekran ,,Numer TPH” z wyswietlonym nowym
numerem oraz komentarzem i przyciskiem ,,akceptuj”, ktoéry rowniez zamyka zadanie.

e Zmiana daty na koszyku

Analogicznie jak zmiana numeru TPH (uzytkownik wybiera opcje ,Zmien date na koszyku”)

e Zmiana harmonogramu

Obecnie konsultant kopiuje rezerwacje i anuluje obecng. W kopiowaniu rezerwacji w jednym
koszyku powinny by¢ kopiowane wszystkie dane.

4) Konsultant potwierdza wykonanie zadania

W przypadku zadan z dodatkowg logikg opisy znajdujg sie w innych sekcjach dokumentow.
Zamykanie zadania polega na kliknieciu przez konsultanta opcji na zadaniu ,Zamknij-
zrealizowane” lub ,Zamknij-niezrealizowane”.

5) Konsultant przez pomytke zatwierdzit zadanie

Konsultant przez pomytke zakonczyt/zatwierdzit zadanie. Ma mozliwos¢ ponownego jego
otworzenia. Kierownik ma mozliwos¢ ponownego otworzenia zadan swoich i pracownikéw

biura.

Funkcjonalnos$¢ programu R [http://www.r-project.org]:

- zarzadzanie danymi i ich magazynowanie,

- zestaw operatoréw do obliczen na tablicach (matrycach),

- duzy, zintegrowany zbidr posrednich narzedzi do analizy danych (liniowe i nieliniowe
modele statystyczne, klasyfikacja, grupowanie, analiza szeregéw czasowych itd.),

- narzedzia do prezentacji wynikéw analiz,

- jezyk programowania zawierajacy instrukcje warunkowe, petle, zdefiniowane przez

uzytkownika funkcje itd.
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€ro2 (q3) = €ro2 (g3) = €r02 (g3) >
Cr03 (q4) Cro3 (q4) Cro3 (q4)
Cr04 (q11) Cro4 (q11) Cr04 (q11)
Alternatywa A00040 Alternatywa A0004 Alternatywa A00042
5403 21 5403 2 o 2 B 6 543 21
Cro1 (g6) T e Pro2 | Cr01(q6) Pro2 Cro1 (q6) Pro2
— Pro1 — Pro1 — Pro1
Cro2 (g3) Cro2 (g3) €ro2 (q3)
Cro3 (q4) Cro3 (q4) €103 (q8)
Cr04 (q11) Cr04 (q11) Crod (q11)
Alternatywa A00043 Alternatywa A00044 Alternatywa A00045
5 4 ] 5403 21 s 16 1w 54 3 21 9 101 13w sy
Cro1 (q6) Pro2 | Croi(gs) T Pro2 Cro1 (q6) 2 Pro2
= Pro1 — Pro1 — Pr01
€ro2 (q3) = €ro2 (q3) Cr02 (43)
Cr03 (q4) Cr03 (q4) Cro3 (q4)
Cr04 (q11) Cr04 (q11) Cro4 (q11)
Alternatywa A0004 Alternatywa A0004 Alternatywa A0004
543 24 0 9 0 m w1 s 543 24 0 9 0 m w1 s 5 43 21 o 10 Mmoo
Cr01 (q6) Pr02 | Cr01(g6) Pro2 Cr01 (g6) Pro2
~L_| — Pro1 ~l_| — Pro1 L — Pro1
Cr02 (q3) = Cr02 (q3) = Cro2 (q3) :
Cro3 (q4) Cr03 (q4) Cro3 (q4)
Cr04 (q11) Cr04 (q11) Cro4 (q11)
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s 4 543 24 01 2345678 9101 BWL 6B 543 24 01 23456 78 910 m1 BW 6B
Cr01 (q6) Pro2 Cro1 (g6) Pr02 Cro1 (q6) Pro2
— Pr01 L — Pro1 — Pr01
Cro2 (q3) Cr02 (g3) [ = Cr02 (g3)
L~
Cro3 (q4) Cro3 (q4) Cro3 (q4) ]
Cro4 (q11) — Cro4 (q11, L L
1 r04 (q11) | Cr04 (q11) ‘
T
T
Alternatywa A00052 Alternatywa A00053 Alternatywa A00054
543 24 01 23456 7809 10U WL LY B 5403 24 543 24 01 23 45678 90U BUSL LTI
Cro1 (q6) pro2 | Cr01(q6) Pro2 Cr01 (q6) Pro2
— Prol = Pr01 = Pr01
Cr02 (q3) Cr02 (q3) Cr02 (q3)
Cr03 (q4) 5 Cr03 (q4) T Cro3 (q4)
Cro4 (q11) ‘L Cr04 (q11) €104 (q11) K T‘
T T T
Alternatywa A00055 Alternatywa A00056 Alternatywa A00057
s 43 5403 24 01 2345678 910 UL B LY 543 21 001 23456 78 910 U1 B 6B
Cro1 (q6) Pro2 Cr01 (q6) Pro2 Cro1 (g6) Pro2
— Pro1 — Pro1 — PrO1
Cro2 (g3) Cr02 (a3) Cr02 (q3)
Cro3 (q4) 1= Cr03 (a4) ~ Cro3 (q4) ot
Cr04 (q11) |t Cro4 (q11) | Cro4 (q11) Rl
T T
T
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5 4 3 21 01 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18
Cr01 (q6) | Pr02 | cro1 (q6) Pro2 Cr01 (g6) Pro2
]
T~~~ — PrO1
| — Pr01 — Pro1
Cr02 (g3) /// Cr02 (q3) Cr02 (g3)
L~
//
€ro3 (q4) Cro3 (q4) Cro3 (q4) ]
€ro4 (q11) L | i
| Cro4 (q11) \ Cro4 (q11) ‘
T
T
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L
Cro1 (g6) o Pro2 | Cr01(q6) S Pro2 Cr01 (g6) Pro2
— Pr01 — Pr01 — P01
Cro2 (g3) Cro2 (a3) Cr02 (q3)
Cro3 (q4) + — Cro3 (a4) Cro3 (q4)
3 Cro4 (q11) il
Cro4 (q11) | q | Cro4 (q11)
T T
Alternatywa A00064 Alternatywa A00065 Alternatywa A00066
s 403 24 01 234 56 789 WML BB s 403 24 s 43 24 01 2354 56 78 9 UL B LY
L
Cr01 (q6) = pro2 | Cro1(a6) Pro2 | Cr01(q6) - Pro2
§\§\§
— Pr01 = Pro1 \\\\\ = Pr01
Cro2 (3) Cro2 (a3) Cro2 (q3) >
L]
Lt
|
//
Cr03 (q4) g Cro3 (q4) — Cro3 (q4) %
Cro4 (q11) ‘ - Cro4 (q11) 1‘ Cro4 (q11) ‘”'
T T T
Alternatywa A00067 Alternatywa A00068 Alternatywa A00069
5 4 3 2 1 5 4 3 2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 5 4 3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18
Cro1 (q6) Pro2 | cro1 (q6) =] pro2| Cr01(a6) Pro2
— Pr01 : —— Pro1 —— Pr01
Cr02 (q3) €ro2 (g3) /: Cro2 (g3)
//
//
Cr03 (q4) €ro3 (q4) = Cr03 (q4) -
€ro4 (a11) Cro4 (q11) ‘L Cro4 (q11) T‘
T T
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54321001 234 5678 s LU BWsE TS 540324 01 23456 78 810 uL 3w 61 5432401 2345678 s 0uULBWS 6T
Cr01 (q6) T Pro2 Cr01 (q6) Pro2 Cro1 (q6) Pro2
"Hy,,"w,"".‘"
"---.\\\ = Pro1 — Pro1 = Prol
Cro2 (q3) > Cro2 (g3) €ro2 (q3)
////
|
|~ €r03 (q4)
Cro3 (q4) = Cr03 (q4) ~ ro3 (q =
Cro4 (q11) ‘\ Cro4 (q11) T‘ Cr04 (q11) |
T T T
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Alternatywa A00073 Alternatywa A00074
S 403 2401 23456 78 s w0nER BT S 403 24 01 234 56 78 90 UL 3ML 6
L
Cro1 (q6) Pro2 |
e ——_| ) Cro1 (q6) b Pro2
\\\\\ — Pr01 ""‘"--v-..._. —— Pro1
l, T~ T~
Cr02 (q3) " [ Cr02 (g3) 1
- L1 T
o 1 Lt
o L1 L+
4 |
Lt vl
€ro3 (a4) €r03 (q4)
Cro4 (q11 = 5
704 (q11) \ Cro4 (q11) ‘

Rysunek A. Przyporzadkowanie wariantow do klas
Zrodto: opracowanie wtasne.
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