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Streszczenie: W pracy scharakteryzowano portale korporacyjne jako rozwiazanie wspoma-
gajace pracg organizacji poprzez prezentacjg ich istoty oraz funkcji. Przedstawiono taksono-
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sposobu dostarczania uzytkownikowi informacji, kontaktu i wspotpracy migdzy uzytkowni-
kami oraz sposobu rozproszenia informacji korporacyjnej w catej organizacji. Omowiono
takze zagadnienie profilowania uzytkownika, co jest niezmiernie istotne w procesie persona-
lizacji portali korporacyjnych, zaprezentowano istotg procesu personalizacji tych portali oraz
opisano jego etapy.
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1. Wstep

Wspolczesne podejscie do zarzadzania firma eksponuje rolg informacji oraz wiedzy,
jako kluczowych zasobow organizacji. Oznacza to, ze przedsigbiorstwo dziatajace w
obecnych warunkach spoteczno-ekonomicznych musi pozyskiwaé¢ informacje, od-
powiednio je przetwarza¢ i wykorzystywa¢ do umacniania swojej pozycji rynkowej.
Jednak w miarg coraz szybszego wzrostu olbrzymich zbioréw danych coraz trud-
niejsze staje si¢ uzyskanie specjalistycznej 1 zagregowanej informacji, potrzebnej
wielu specjalistom w biznesie. Portal korporacyjny wychodzi naprzeciw temu pro-
blemowi, proponujac uzytkownikowi powszechnie dostepny interfejs i punkt dostg-
pu do wszystkich danych wewnatrz i poza przedsigbiorstwem. Portal oferuje zazwy-
czaj dostgp do szerokiego spektrum informacji ze zrodel wewnetrznych i
zewngtrznych. Zawiera takze odpowiednie motory wyszukiwan. Jednakze rdzni
uzytkownicy Internetu maja rdzne potrzeby informacyjne i oczekiwania. W zwiazku
z tym portale prezentujace te sama zawarto$¢ wszystkim odwiedzajacym moga by¢
postrzegane jako niefunkcjonalne. Portal powinien mie¢ zdolno$¢ adaptacji do r6z-
nych i zmieniajacych si¢ w czasie uzytkownikow. Rozwiazaniem tego problemu jest
personalizacja portali.
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2. Charakterystyka portalu korporacyjnego

Zakres wykorzystania portali korporacyjnych stale rosnie, przez co definicja tego

rozwigzania ciagle ewoluuje. Na potrzeby niniejszego opracowania przyjeto, ze portal

korporacyjny (enterprise portal) jest ,,platforma informatyczna, ktéra integruje sys-
temy i technologie informatyczne, dane, informacje i wiedze, funkcjonujace w orga-
nizacji i jej otoczeniu, w celu umozliwienia uzytkownikom spersonalizowanego

1 wygodnego dostepu do danych, informacji, wiedzy i ich zrodet, stosownie do wy-

nikajacych z ich zadan potrzeb, w dowolnym czasie i miejscu, w bezpieczny sposob

i poprzez zunifikowany (jednolity) interfejs WWW?” [Ziemba 2007]. Gtéwnymi wy-

maganiami stawianymi portalowi korporacyjnemu sa [Goluchowski 2003]:

— ciaglos$¢ dziatania — portal korporacyjny powinien dziata¢ w sposob ciagly (24
godziny na dobg) i bezawaryjny,

— bezpieczenstwo — dane zgromadzone w portalu stanowia zasob firmy, powinny
by¢ zatem chronione roéwnie starannie, jak kazdy inny element majatku przedsig-
biorstwa,

— aktualno$¢, rzetelno$¢ i wiarygodno$¢ udostepnianej wiedzy,

— szybko$¢ i wygoda aktualizacji danych — wiedza gromadzona i udostepniana
poprzez portal powinna by¢ dostarczana i1 aktualizowana na biezaco, a nie w
trybie wsadowym poprzez posrednikow,

— latwos$¢ uzycia — portal powinien utatwia¢ rozwiazywanie zadan pracownikoéw
1 wspotpracownikow organizacji, grup zadaniowych i catej organizacji zgodnie
z zasadami ergonomii,

— personalizacja — prezentacja wiedzy udostgpnionej z zasobéw portalu powinna
by¢ dostosowana do potrzeb uzytkownikdw,

— rozszerzalno$¢ — portal nie moze mie¢ struktury zamknigtej, uniemozliwiajacej
dotaczenie nowych elementow, poniewaz rozwoj organizacji wymaga nowych
zrodet wiedzy oraz poszerzania funkcjonalnosci,

— skalowalno$¢ — efektywnos¢ pracy portalu powinna by¢ niezalezna od liczby,
wykorzystujacych go uzytkownikow, a stopien skalowalno$ci powinien by¢ ade-
kwatny do zaktadanego obciazenia portalu.

Powyzsze cechy sa przestanka do wprowadzenia taksonomii zadan portali ze
wzgledu na uzytkownikow koncowych. I tak dla pracownikow portal korporacyjny
jest zroédlem informacji, miejscem wykonywania operacji biznesowych oraz narzg-
dziem wspotpracy. Dla kadry zarzadzajacej portal to sposob na wsparcie komunika-
cji wewngtrznej i pozyskiwanie informacji zwrotnej od personelu. Portal to takze
narzedzie do gromadzenia informacji o klientach i partnerach oraz analizowania
wspoOtpracy z nimi (elementy CRM). To rowniez mechanizm prezentujacy w sposob
integralny dane z systeméw zewngetrznych (finansowego, kadrowego czy magazyno-
wego). Z kolei dla przedsigbiorstwa portal korporacyjny to uporzadkowanie chaosu
informacyjnego, ciagle poszerzana baza wiedzy firmowej i branzowej oraz redukcja
kosztoéw dziatalno$ci administracyjne;.
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Jednym z wymogow stawianych portalom korporacyjnym jest taczenie w sobie
systemow oferujacych funkcje konsolidacji, zarzadzania, analizy raz dystrybucji da-
nych zarowno w ramach organizacji, jak i w jej otoczeniu. Sa to migdzy innymi
systemy zarzadzania trescia (content management systems, CMS), systemy business
intelligence (BI), hurtownie danych (data warehouse), hurtownie danych tematycz-
nych (data mart) oraz systemy zarzadzania danymi (data management systems)
[Ziemba 2007]. Portale korporacyjne powinny takze wspiera¢ komunikacjg pomig-
dzy uzytkownikami i umozliwia¢ wspolpracg migdzy nimi, czyli powinny udostgp-
nia¢ oprogramowanie do pracy biurowej (workgroup), poczty elektronicznej czy
systemow przeptywu pracy (workflow).

2.1. Funkcje, jakie powinien oferowac portal korporacyjny

W praktyce mozna spotka¢ zardwno portale korporacyjne zaawansowane technolo-
gicznie, jak 1 najprostsze rozwigzania oparte na intranecie. Zaréwno jedne, jak i
drugie moga petic rolg portalu korporacyjnego. O tym, czy dane rozwiazanie moze
zosta¢ uznane za portal korporacyjny, nie $wiadczy zastosowana technologia, lecz
funkcje, jakie portal oferuje. Aby portal w petni zastugiwal na miano portalu korpo-
racyjnego powinien oferowac funkcje zaprezentowane w tab. 1.

Z tabeli tej wynika, ze wérod podstawowych funkcji oferowanych przez portale
korporacyjne wyréznia si¢ funkcje zewngtrzne (informacje o firmie, kontakt z pra-
cownikami, katalog produktow w Internecie, sktadanie zamowien przez Internet,
sprzedaz przez Internet, udostgpnianie klientom wgladu w ich salda i ptatnosci itp.)
oraz wewngtrzne (wspolna baza klientow, system obiegu dokumentow, baza pra-
cownikow, ksigzka telefoniczna, zarzadzanie zasobami, planowanie spotkan, biule-
tyn firmowy itp.).

Tabela 1. Funkgje, jakie powinien oferowac portal korporacyjny

Funkcja Opis funkcji
1 2
Dostep Portal powinien umozliwiaé¢ przegladanie statycznych stron zawierajacych
do danych wszelkiego rodzaju teksty, dokumenty i obiekty multimedialne (np. filmy in-
i informacji struktazowe, symulacje przestrzenne, grafike¢ wielowymiarowa).
statycznych Za publikacjg i aktualizacje tych stron powinni by¢ odpowiedzialni

bezposrednio autorzy tresci i wykorzystywac do tego celu mechanizmy CMS.
Funkcje redaktora tresci moga petni¢ osoby nie bedace informatykami i nie
posiadajace wiedzy informatyczne;.

Dostep Ta funkcja pozwala na dostgp do danych i informacji zgromadzonych w bazach
do danych danych, przetwarzanie ich na biezaco (na zadanie uzytkownika) i udostgpnianie
i informacji w odpowiedniej formie, np. w formie raportow, zestawien, wykresow czy
dynamicznych rezultatow zapytan. W ten sposob portal staje si¢ interfejsem do innych

systemow 1 zapewnia dostgp w jednym miejscu do danych rozproszonych
w réznych systemach i r6znych bazach danych.
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1 2

Integracja Portal umozliwia dostep do r6znych aplikacji biznesowych (np. ERP, CRM,

i dostep aplikacje e-commerce, systemy transakcyjne) przez prosty i jednolity interfejs

do aplikacji z wykorzystaniem mechanizmu jednokrotnego logowania si¢ (po zalogowaniu
si¢ do portalu uzytkownik korzysta ze wszystkich aplikacji, do ktéorych ma
uprawnienia).

Automatyzacja Funkcja ta pozwala na usprawnienie codziennych prac, zwykle wykonywanych

procedur recznie, np. rozliczania delegacji stuzbowych, sktadania zamowien

biznesowych wewngtrznych, rezerwacji zasobow, sktadania wnioskow urlopowych,
wystawiania zaswiadczen o zatrudnieniu, wydawania polecen stuzbowych,
planowania zadan, zgtaszania zwolnien chorobowych.

Wspomaganie Portal zapewnia automatyczna dystrybucj¢ informacji, np. za pomoca list

komunikacji dystrybucyjnych, biuletynow, subskrypcji. Oferuje rowniez funkcjg szczegélnie

i pracy istotng dla organizacji dziatajacych w oparciu o strukturg projektowa. Pozwala

grupowej na wymiang informacji w ramach grup roboczych (np. poprzez e-mail, chat
room, komunikatory czy forum dyskusyjne), organizacje pracy (grupowe
terminarze i listy zadan z mechanizmami powiadomien i monitow)
oraz wspolng pracg nad dokumentami (wspotdzielenie dokumentow).

Wsparcie Portal korporacyjny udostgpnia systemy klasy BI z hurtowniami danych

proceséw i narzgdziami do wielowymiarowej analizy danych (OLAP) oraz eksploracji

decyzyjnych danych (data mining). Dzigki temu kadra zarzadzajaca dysponuje
wieloprzekrojowa 1 pochodzaca z réznych zrédet informacja, co ulatwia
podejmowanie decyzji.

Zarzadzanie Jest to mozliwe dzigki udostgpnianiu systemow zarzadzania procesami pracy,

przeptywem co jest pomocne w definiowaniu procesow i ich przebiegu, przydzielaniu

pracy (workflow | zadania w ramach procesow i ustalaniu priorytetow ich realizacji, a takze

management) monitorowaniu, koordynowaniu i ocenianiu proceso6w pracy.

Zarzadzanie Portal korporacyjny pozwala na zarzadzanie dokumentami (gromadzenie,

przeplywem indeksowanie, taczenie, wyszukiwanie, udostgpnianie, dostarczanie), np.

dokumentow korespondencja z klientami, zamowieniami, fakturami, umowami. Zarzadzanie

(document dokumentami jest procesem krytycznym dla organizacji wowczas, gdy

management) konieczne jest przetwarzanie duzych wolumenow dokumentow.

Doskonalenie Portal korporacyjny dostarcza platforme¢ do budowania szkolen elektronicznych,

kompetencji ktore wspomagaja doskonalenie wiedzy i umiejgtnosci, niezbednych w realizacji

pracownikow procesow biznesowych i w podejmowaniu decyzji.

i kadry

zarzadzajacej

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie [Ziemba 2007].

2.2. Rodzaje portali korporacyjnych

Analiza danych literaturowych za pomoca réznych kryteriow pozwala wyodrebnié
kilka rodzajow portali korporacyjnych. Biorac pod uwagg kryterium dostgpu do por-
talu, mozna wyrdzni¢ portale wewnetrzne oraz zewngetrzne. Pierwszy typ portalu jest
wykorzystywany na potrzeby wylacznie organizacji 1 dostgp do niego z zewnatrz
jest chroniony. Zapewnia on przede wszystkim sprawna komunikacj¢ oraz wspot-
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prace pracownikom organizacji. Drugi rodzaj portalu umozliwia sprawna komunika-
cjg oraz wspotpracg organizacji z jej otoczeniem zewngtrznym, czyli przede wszyst-
kim z klientami oraz partnerami biznesowymi.

Ze wzgledu na uzytkownikow, ktorych wspieraja portale korporacyjne, rozrdz-

nia si¢ portale: B2B, B2C, B2E [Gotuchowski 2005].

Portal B2B (business to business). Portal ten wspiera og6t relacji pomiedzy or-
ganizacjami. Rozwiazania B2B maja na celu usprawnienie relacji i procesow
zachodzacych pomigdzy firma a jej partnerami biznesowymi. Portale B2B moga
dostarcza¢ wspotpracujacym ze soba organizacjom wiedzg o wiascicielach por-
tali, ich dziatalnosci oraz oferowanych produktach i ustugach. Petnia one zatem
funkcje informacyjna, ktdra czyni z nich zrodto wiedzy dla partnerow organiza-
¢ji [Grudzewski, Hejduk 2002].

Portal B2C (business to customer). Ten typ portalu wspiera relacje pomigdzy
organizacja a klientami indywidualnymi. Zadaniem tego typu portalu jest budo-
wanie i utrzymywanie jak najlepszych relacji z klientami organizacji oraz pozy-
skanie nowych klientow. W odréznieniu od platform B2C, dostgpnych w Inter-
necie, skoncentrowanych gtéwnie na sprzedazy produktéw i ustug indywidualnym
klientom, portal korporacyjny B2C oferuje zazwyczaj dodatkowe mozliwosci w
zakresie obstugi klienta, w tym takze przedsprzedazowe;j i posprzedazowe;j. Por-
tal korporacyjny B2C udostepnia uzytkownikom rozbudowane funkcje informa-
cyjne, transakcyjno-rozliczeniowe, a takze wiedzg¢ zgodnie z jego profilem. Na
podstawie uzyskanych od uzytkownikow danych mozna lepiej zaplanowac¢ kon-
takt z nimi. Zrédtem takich danych jest eksploracja danych o uzytkownikach
portalu, czyli analiza ich zachowan oraz preferencji. Portal ten powinien takze
oferowac funkcje personalizacji, pozwalajacej na dostosowanie portalu do pre-
ferencji uzytkownika (w tym wypadku organizacji).

Portal B2E — portal pracownikow (employee portal, business to employee por-
tal). Rozwiazania te sa czgsto okreslane mianem portalu wiedzy (knowledge
portal) i sa wykorzystywane przez pracownikow zajmujacych si¢ dostgpem do
jego zasobow wiedzy'. Dla organizacji portal B2E stanowi punkt dostepu do
zasobow wiedzy oraz wymaganych aplikacji, dla kazdego z jej pracownikow
[Collins 2001]. Portal korporacyjny posiada ujednolicony interfejs, lecz strona
startowa moze by¢ rézna dla kazdego z pracownikow, gdyz jest tworzona w
oparciu o rolg, jaka pelni w organizacji, oraz ustalony zakres zadan i obowiaz-
kow. Gtownym zadaniem portali B2E jest udostgpnianie jego uzytkownikom
wydajnego i efektywnego narzedzia, dzigki ktoremu beda oni w stanie wykonac
swoja pracg sprawniej, fatwiej, szybciej, a czgsto duzo lepiej. Jest to mozliwe,
poniewaz portal ten oferuje pracownikowi szeroki zakres wiedzy, aplikacji
i uslug w jednym miejscu.

! Specjalistyczne portale poszczegdlnych dziatéw korporacji nazwane sa niekiedy wortalami,

gdyz umozliwiaja koncentrowanie uwagi na wybranych segmentach organizacji.
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Jednym z popularniejszych podziatow portali korporacyjnych jest podzial we-
dlug sposobu dostarczania uzytkownikowi informacji, kontaktu oraz wspolpracy
migdzy uzytkownikami. W ramach tego podziatu wyr6zniamy [Collins 2001]:

— portale korporacyjne, ktérych zadaniem jest dostarczanie uzytkownikom infor-
macji z duzych zbiorow danych (enterprise information portal),
— portale umozliwiajace zespotom uzytkownikéw wspolprace nad projektami

1 r0zw0] communities of practice (collaborative portals),

— portale ekspertow, taczace uzytkownikéw na podstawie ich wiedzy i umiej¢tno-
$ci oraz potrzeb informacyjnych (expertise portals),

— portale wiedzy, ktére integruja mozliwosci trzech wcze$niej wymienionych por-
tali (knowledge portal).

Kolejnym kryterium podziatu jest sposob rozproszenia informacji korporacyjnej
w catej organizacji. W ramach tego kryterium rozrézniamy:

— portale korporacyjne przetwarzania decyzji (decision processing),
— portale korporacyjne przetwarzania wspolpracy (collaborative processing).

Portal korporacyjny jest wigc platforma do wymiany informacji biznesowych,
ktora stuzy ich uporzadkowaniu i kategoryzacji. Usprawnia on takze wewngtrzne
procesy biznesowe oraz organizacjg pracy, automatyzujac jednoczes$nie zachodzace
procesy. Petni réwniez rolg posrednika pomigdzy pracownikami, klientami, partne-
rami biznesowymi a firmowym systemem informatycznym. Jego gtownym zada-
niem jest usprawnienie komunikacji zar6wno zewngtrznej, jak i wewngtrzne;.

3. Uzytkownik portalu korporacyjnego

Portal korporacyjny jest punktem dostgpu do korporacyjnych zasobow informacyj-
nych przedsigbiorstwa, otwartym dla klientow, kooperantow i1 pracownikow, ktérym
zapewnia dostep do informacji niezb¢dnej do prowadzenia biznesu. W zwiazku z
tym uzytkownikow portali korporacyjnych mozna podzieli¢ na trzy kategorie: klien-
tow potrzebujacych dostgpu do informacji korporacyjnych przez Internet w celu
sprawdzania stanu realizacji zamowien lub po prostu zbierania informacji, partne-
row biznesowych oraz pracownikow. Wszystkie te kategorie uzytkownikow moga
odnies¢ potencjalne korzysci z dostepu do informacji bedacej w gestii firmy. Naj-
szybsze dotarcie do szukanej informacji wymaga zagwarantowania im intuicyjnego
interfejsu. Informacja staje si¢ wartosciowa, kiedy umozliwia podjgcie dziatan, tak
wigc przydatnos¢ i znaczenie informacji oceniane sg przez konkretnego uzytkowni-
ka, czyli kogos, kto chce rozwiaza¢ konkretny problem, czegos si¢ dowiedzie¢, cos$
sprawdzi¢, zleci¢ lub zakomunikowac¢ innym, a takze mie¢ dostegp do statych katego-
rii informacji.
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3.3. Metody zbierania informacji o uzytkownikach —
tworzenie profilu uzytkownika

W celu dostarczenia uzytkownikowi spersonalizowanych tre$ci konieczne staje si¢
gromadzenie danych o uzytkowniku. Polega ono na rozwijaniu jego profilu, w kto-
rym sg zawarte informacje na temat zainteresowan odwiedzajacego, jego roli w or-
ganizacji, uprawnien i zakupow oraz inne informacje istotne w procesie personaliza-
cji. Informacje o preferencjach uzytkownikéw sa gromadzone przez program
komputerowy, ktéry pelni rolg agenta informacyjnego i jest odpowiedzialny za two-
rzenie profilu uzytkownika [Stawarz 2008]. Najpowszechniejsze techniki wykorzy-
stywane przez agenta informacyjnego do tworzenia profili uzytkownikow to: profi-
lowanie jawne (explicit profile), polegajace na uzyskiwaniu informacji bezposrednio
od uzytkownika poprzez wypehienie przez niego kwestionariusza, oraz profilowa-
nie niejawne (implicit profile), polegajace na obserwowaniu zachowan i akcji uzyt-
kownika, na podstawie ktorych tworzy si¢ schematy przegladania oraz schematy
zakupow uzytkownikoéw [Wojciechowski 1999]. W tym celu gromadzone sa dwa
rodzaje danych: jawne (explicit data), ktore sa pobierane z wszelkiego rodzaju kwe-
stionariuszy wypehianych przez uzytkownikéw, oraz dane niejawne (implicit data),
zawierajace zapis zachowan uzytkownika, ktore byty zarejestrowane w przesztosci,
przede wszystkim w plikach logach i plikach cookies albo modutach $ciezek sesyj-
nych (session tracking modules).

Uzytkownicy bedacy w interakcji z aplikacja moga dostarcza¢ informacje na
swoj temat. Jednak, aby moc wykorzysta¢ te dane do personalizacji informacji do-
starczanych uzytkownikowi, konieczna jest ich odpowiednia interpretacja. Aby na-
uczy¢ si¢ zachowan, zainteresowan i preferencji, system gromadzi informacje na
temat interakcji uzytkownika z portalem. Reakcje dostarczone przez uzytkownika w
sposob jawny lub ukryty nie maja same w sobie wigkszego sensu, dlatego potrzebna
jest technika uczenia profilu, ktéra wyciaga odpowiednie informacje i strukturalizu-
je je, w zaleznosci od reprezentacji profilu. Nalezy takze bra¢ pod uwage zmiennos¢
gustow uzytkownikéw, co wymusza dostosowanie profilu uzytkownika do jego no-
wych zainteresowan i jednoczes$nie usunigcie starych danych.

3.4 . Rodzaje informacji o uzytkowniku na potrzeby personalizacji portali

Aby stworzy¢ odpowiedni profil uzytkownika, nalezy zgromadzi¢: dane o uzytkow-
niku, dane o interakcji uzytkownika z systemem, dane o sprzecie, a takze dane o
oprogramowaniu wykorzystywanym przez uzytkownika. Dane te mozna podzieli¢
na dwa typy: dane o uzytkowniku oraz dane o sposobie interakcji uzytkownika z
portalem. Dane o uzytkowniku mozna podzieli¢ na kilka kategorii: dane demogra-
ficzne, wiedze¢ 1 umiejetnosci uzytkownika, zainteresowania i preferencje uzytkow-
nika oraz zamierzenia i cele uzytkownika [Olszak, Olszowka 2007]. Z kolei na dane
o sposobie interakcji uzytkownika z portalem skladaja si¢: akcje wybordéw (jest to
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sposob, w jaki uzytkownicy moga wchodzi¢ w interakcje z aplikacja), zachowanie
podczas przegladania portalu (okreslenie efektywnego czasu przegladania), ocenia-
nie (w niektorych portalach internetowych mamy do czynienia z systemami ocenia-
nia obiektow, takich jak artykuty, produkty czy dokumenty. Oceny te okreslaja, w
jakim stopniu dany obiekt jest interesujacy i odpowiedni dla uzytkownika), zakupy
i akcje zwiazane z zakupami (zakupy dokonane przez uzytkownikéw w sklepach
internetowych sa traktowane jako wazne wskazniki ich zainteresowan) [Olszak, Ol-
szowka 2007].

Do innych metod pozyskiwania informacji o uzytkowniku i jego zachowaniu
mozna zaliczy¢ pliki cookies, analiz¢ logdw serwera, a takze rejestracj¢ uzytkowni-
ka w portalu. Na podstawie zgromadzonych danych, z wykorzystaniem metody dra-
zenia zachowania uzytkownikdéw (Web usage mining), mozna przeprowadzi¢ analize
sposobu korzystania z portalu przez uzytkownikow. Technika ta polega na spraw-
dzaniu zachowania uzytkownikéw na stronie WWW i obejmuje analiz¢ logow ser-
wera oraz systemow wykrywania sesji, Sciezek nawigacyjnych, wzorcowych sposo-
bow korzystania oraz analizg struktury obciazenia systemu.

Pliki cookies zawieraja informacje pozwalajace na odtworzenie poprzedniego
stanu portalu. Sa one wysytane przez serwer do przegladarki uzytkownika, ktora je
przechowuje i udostgpnia na polecenie serwera. Dlatego w przypadku kolejnej wizyty
uzytkownika w portalu, serwer otrzyma zapisany cookies i na jego podstawie wyge-
neruje odpowiednia zawartos¢ portalu.

Logi odwiedzin (access logs) sa to pliki tworzone przez oprogramowanie zain-
stalowane na serwerze sieciowym obstugujacym portal. Ich zadaniem jest rejestro-
wanie szczegdtow wszelkich operacji generowanych przez serwer w odpowiedzi na
przychodzace od uzytkownikow zadania transmisji, od wyswietlania zadanej strony
lub uruchomienia skryptu wyszukiwania po zapotrzebowanie na informacje lub
ogladanie plikéw graficznych [Berendt, Mobasher 2007] W rezultacie mozna zebraé
wiele informacji o uzytkownikach, ktore to informacje moga zosta¢ automatycznie
zapisane w rejestrze [Wojciechowski, Zakrzewicz 2007]. Najistotniejszymi dla ana-
lizy uzytkownikow informacjami zawartymi w logu serwera jest nazwa lub adres [P
komputera, z ktorego nastapito odwotanie, data, czas oraz nazwa pliku zamawiane-
go przez uzytkownika. Dysponujac rejestrem odwiedzin i wykorzystujac specjalny
program, mozna analizowa¢ zawarte w nim informacje, pozwalajace na zbudowanie
bazy wiedzy na temat odwiedzajacych strony.

Rejestr odwiedzin zawiera szczegoty zachowan uzytkownikow. Kazda linia do-
stepu zawiera informacje o czasie, poleceniu i nazwie zadanego przez uzytkownika
pliku. W rejestrze zapisywane sa rowniez informacje o uzytkowniku, zebrane na
podstawie zapytan skierowanych do wyszukiwarki, z ktorej korzysta. W wigkszosci
rejestrow odwiedzin zostaja zapisane informacje na temat typu przegladarki uzyt-
kownika, nazwy domeny, z ktorej si¢ taczy, oraz nazwy ostatniej strony, jaka odwie-
dzit. Wszystkie te informacje sa przechowywane w przegladarce uzytkownika, a w
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zaleznosci od sposobu, w jaki ona funkcjonuje, moga by¢ automatycznie przedsta-
wiane w postaci raportow, jesli odpowiednie zapytania zostana wygenerowane
z programu tworzacego rejestr odwiedzin.

4. Personalizacja portalu korporacyjnego

Portale korporacyjne przyczynily si¢ do polepszenia dostepu do réznego rodzaju
informacji. Gtownym zatozeniem ich funkcjonowania jest utatwienie uzytkowniko-
wi jak najszybszego odnalezienia poszukiwanej informacji. Dlatego tak istotna stata
si¢ personalizacja portali korporacyjnych.

4.1. Istota personalizacji portali korporacyjnych

W natloku informacji, opraw graficznych, agresywnych metod przyciagania uwagi
uzytkownik moze mie¢ problem ze znalezieniem interesujacych go informacji. Z
tego powodu istotna staje si¢ jakos¢ interfejsu i mozliwo$¢ jego przystosowania do
potrzeb, a takze wymagan uzytkownikow. W celu jak najefektywniejszego wykorzy-
stania potencjatu uzytkownika portalu nalezy stworzy¢ system dopasowujacy sig do
jego potrzeb.

Personalizacja jest mechanizmem pozwalajacym na dostosowanie interakcji sys-
temu z uzytkownikiem do jego potrzeb i mozliwo$ci. Dostosowanie portalu do roz-
poznanego uzytkownika jest mozliwe dzigki monitorowaniu zachowan, zbieraniu
informacji o uzytkownikach sieci oraz tworzeniu na tej podstawie rzeczywistego
obrazu ich preferencji [Olszéwka 2007]. Stworzenie odpowiednich mechanizméow
personalizacji daje mozliwo$¢ ciaglego ulepszania funkcjonalnos$ci pod katem ocze-
kiwan uzytkownikow. Kontakt uzytkownika z aplikacja jest podstawowym Zrodlem
informacji o nim. Z analizy dokonywanych przez uzytkownika portalu wyborow
wiadomo, z jakich ustug lub aplikacji korzysta cze¢sciej i jakie informacje sa mu
niezbedne. Na tej podstawie mozna zaproponowa¢ mu lepsza (tzn. dostosowana do
jego oczekiwan) ofertg oraz prostszy w uzyciu dostgp do systemu.

Przez dostgp do systemu rozumiemy takze mechanizmy, ktore pozwalaja uzyt-
kownikowi na samodzielne dostosowanie formy kontaktu. W najprostszym przypadku
takie dostosowanie moze polega¢ na prostej konfiguracji poczatkowej strony portalu
(wybor informacji 1 ushug, ktore uzytkownik chee otrzymywac). Za pomoca persona-
lizacji klient moze dostosowac¢ interfejs uzytkownika portalu do codziennych zadan.
Dzigki mozliwosci dostosowania kontaktu do sytuacji, czasu i miejsca taki portal biz-
nesowy staje si¢ punktem dostegpu do informacji programéw oraz ustug dla wszystkich
0s0b zwiazanych z firma: pracownikow, partneréw, dostawcow czy klientow. Portal
jest wigc miejscem taczacym informacje, ustugi i aplikacje z korzystajacymi z nich
ludzmi, gdzie kontakt kazdego uzytkownika z aplikacja jest zindywidualizowany. Za-
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daniem personalizacji jest dostosowywanie przekazu informacyjnego lub ustug do po-
trzeb konkretnego — obecnie ogladajacego serwis — uzytkownika Raus, Meira 2008].
W Internecie nie istnieja problemy zwiazane z odlegtos$cia pomigdzy sklepami, dlate-
go wygrywa ten, kto zaoferuje co$ wigcej niz konkurencja, kto lepiej zrozumie uzyt-
kownika i jego potrzeby. W personalizacji portali ktadzie si¢ nacisk na koniecznosc¢
dostosowywania si¢ systemu zarzadzajacego serwisem do uzytkownikow, a wigc na
ciaglos¢ tego procesu i jego dynamiczny charakter.

Wspolczesna, inteligentna personalizacja powinna by¢ [Stawarz 2008]:

— dynamiczna (reagowanie w czasie rzeczywistym na akcje uzytkownika),

— inteligentna (zastosowanie technik odkrywania wiedzy),

— automatyczna (przerzucenie dostosowania wygladu portalu z uzytkownika na
serwer).

Personalizacja dla konsumentow oznacza tatwiejszy i szybszy dostep do infor-
macji udostepnianych przez portale. Obecnie, gdy dostepnej informacji jest coraz
wigcej, przydatnos¢ tego mechanizmu jest oczywista. Spersonalizowany portal jest
w stanie w wigkszym stopniu przyciagnac i zatrzymac klientow, da¢ dostep do infor-
macji partnerom biznesowym, a dla pracownikow oznacza to poprawg ich produk-
tywnosci poprzez utatwienie dostgpu do informacji i aplikacji. Ogolnie méwiac, sa-
tysfakcja klientow wzrasta wraz ze skroceniem czasu potrzebnego na lokalizacje
informacji w spersonalizowanym portalu. Personalizacja jest wigc procesem zdoby-
wania i gromadzenia informacji o odwiedzajacych portal, analizowania tych infor-
macji, a na bazie tych analiz — dostarczania odpowiednich informacji do kazdego
odwiedzajacego we wlasciwym czasie (rys. 1). Co wigcej, personalizacja jest klu-
czowa technologia niezbgdna w réznych systemach gospodarki elektronicznej, ta-
kich jak: zarzadzanie relacjami z klientami, reklama targetowa, promocja produk-
tow, zarzadzanie kampaniami marketingowymi, zarzadzanie zawartoscia stron
internetowych, zarzadzanie wiedza czy zarzadzanie spersonalizowanymi portalami
[Chiu 2008].

Podczas interakcji uzytkownika z portalem system gromadzi informacje o uzyt-
kowniku, analizuje je i interpretuje, tworzac profil uzytkownika. W nastgpnych kro-
kach przeprowadzana jest jego reprezentacja, adaptacja oraz rozwijanie. Zbieranie
oraz uaktualnianie informacji o uzytkowniku jest rozwijaniem jego profilu, ktory
opisuje zainteresowania odwiedzajacego, jego role w organizacji, uprawnienia i za-
kupy oraz zawiera inne informacje istotne dla wiasciciela portalu. Informacje na te-
mat preferencji uzytkownikow sa zbierane przez program komputerowy, ktory petni
role agenta informacyjnego.

Program ten jest odpowiedzialny za tworzenie profilu uzytkownika. Profil ten
powinien by¢ tworzony w sposéb niezalezny, tak aby udziat uzytkownika byt mini-
malny?. Po stworzeniu profilu (modelu) uzytkownika nastepuje personalizacja. Na-

2 Techniki wykorzystywane w celu tworzenia profilu zostaly opisane wczesniej.
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Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie [Chiu 2008].

lezy dokona¢ optymalnego doboru technik personalizacji. Techniki te zostang opisa-
ne w dalszej czgsci opracowania. W wyniku personalizacji system rekomenduje
elementy (tresci oraz aplikacje), ktore powinny zosta¢ wyswietlone zidentyfikowa-
nemu uzytkownikowi, w rezultacie czego zostaje skonfigurowany odpowiedni inter-
fejs, czyli spersonalizowany portal.

Firmy stosuja rézne formy personalizacji. Najczesciej spotykane to: przystoso-
wanie alertow e-mailowych, dostosowanie zawartej tresci do uzytkownika oraz kon-
ta dostgpu (logowanie do systemu). Do podstawowych obszaréw personalizacji mo-
zemy zaliczy¢: personalizacjg tresci oraz personalizacj¢ formy prezentacji danych.
Personalizowanie tre$ci polega na oferowaniu uzytkownikom zasobow informacyj-
nych w odpowiedniej ilosci i 0 odpowiedniej zawartosci (np. co do stopnia szczego-
lowosci). Personalizacja prezentacji (formy) dotyczy wygladu i sposobu przedsta-
wiania poszczegolnych informacji (uktad, kolorystyka itp.).
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4.2. Etapy personalizacji portalu korporacyjnego

W procesie personalizacji portali mozna wyrdzni¢ trzy etapy: gromadzenie danych z
sieci, przetwarzanie i analize danych sieciowych oraz odkrywanie wzorcow zacho-
wan i rekomendacje [Olszowka 2007].

1. Gromadzenie danych z sieci. Gromadzenie danych niejawnych (implicit data),
zawierajacych zapis zachowan uzytkownika, zapisanych w logach serwera i/lub
plikach cookies albo modutach Sciezek sesyjnych (session tracking modules), oraz
danych jawnych (explicit data), pobieranych ze wszelkiego rodzaju kwestionariuszy.
W tej fazie moga zosta¢ takze wykorzystane dane demograficzne lub dane z okreslo-
nych transakcji. W niektorych przypadkach tres¢ stron internetowych, struktura lub
dane aplikacyjne moga zosta¢ potraktowane jako dodatkowe zroédto danych.

2. Przetwarzanie i analiza danych sieciowych. Dane s3 wstepnie przetwarza-
ne, tak aby ich format byl kompatybilny z technikami analitycznymi, ktére beda
wykorzystane w nastgpnej fazie (przede wszystkim z technikami Web usage mi-
ning). W tej fazie nalezy takze oczysci¢ dane ze wszelkiego typu niezgodnosci, prze-
filtrowac nie pasujace dane do celu analizy, a takze kompletowac¢ brakujace §ciezki
sesji. Kazda pojedyncza sesja powinna by¢ zidentyfikowana przez rézne zadania,
bazujace na heurystykach, tj. zadania pojawiajace si¢ z identycznych adresow IP w
obrebie danego czasu. Nastgpnie stosowane sa zazwyczaj metody drazenia zacho-
wan uzytkownika (Web usage mining), czyli techniki eksploracji danych wykorzy-
stywane w celu odkrycia interesujacych wzorcéw zachowan oraz statystycznych
korelacji pomigdzy stronami internetowymi i grupami uzytkownikow. Wynikiem tej
fazy jest tworzenie automatycznych profili uzytkownikow.

3. Odkrywanie wzorcow zachowan i rekomendacje. Ta ostatnia faza persona-
lizacji bazuje na analizach przeprowadzonych we wczesniejszych fazach w celu do-
starczania rekomendacji do uzytkownikow. Proces rekomendacji zazwyczaj polega
na generowaniu dynamicznej zawartosci stron, czyli system rekomendacji rozpo-
znaje aktywnego uzytkownika danej sesji w potaczeniu z odkryciem wzorcow w
celu dostarczenia uzytkownikowi spersonalizowanej zawartosci, tj. nastgpuje doda-
wanie odno$nikéw do strony, o ktéra ostatnio prosit uzytkownik.

Proces personalizacji portali zazwyczaj jest podzielony na wymienione powyzej
etapy. Ale tak jak rozne sa portale, tak samo r6znie moze przebiegac proces ich per-
sonalizacji. Wszystkie jednak czynnosci wykonywane w ramach tego procesu zmie-
rzaja to tego, by zaspokoi¢ potrzeby uzytkownika i dostarczy¢ mu potrzebne infor-
macje, w jak najkrotszym czasie.

4.3. Technologie i narzedzia wykorzystywane w celu personalizacji
portali korporacyjnych

Podobnie jak rozwijaja si¢ portale korporacyjne, rowniez proces ich personalizacji
staje si¢ coraz bardziej nowoczesny. Rozwigzania w tym zakresie zmierzaja w kie-
runku automatycznej i inteligentnej personalizacji. Za szczegdlnie wazne w procesie
personalizacji portali korporacyjnych uznaje si¢ techniki:
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— rekomendacyjne,

— filtrowania danych,

— eksploracji danych,

— sztucznej inteligencji,

— technologie agentow,

— systemy zarzadzania trescia,
— systemy ekspertowe.

Ich zastosowanie daje szansg na stworzenie rozwiazania, ktore nie tylko bedzie
warto$ciowym repozytorium wiedzy o organizacji, jej klientach, dostawcach i ko-
operantach, ale takze bedzie oferowac im tatwy, intuicyjny dostgp do spersonalizo-
wanych bankéw danych, aplikacji, forum wymiany mysli itp. Na potrzeby niniej-
szego opracowania zostang zaprezentowane tylko techniki rekomendacyjne oraz
filtrujace.

4.3.1. Techniki rekomendacyjne

Istota technik rekomendacyjnych sprowadza si¢ do wyboru i prezentacji tych spo-
srod mozliwych opcji, ktore odpowiadaja potrzebom i preferencjom uzytkownikow.
System rekomendacyjny dostarcza spersonalizowana zawarto$¢ na podstawie wcze-
$niej zdefiniowanych profili uzytkownikow. Najbardziej znane techniki rekomenda-
cji wykorzystuja techniki oparte na regutach, techniki filtrowania lub interferencjg.

Personalizacja na podstawie regutl

Istota personalizacji na podstawie regut polega na specyfikacji regut biznesu dla
wprowadzonych profili uzytkownikow. Jednym z przyktadéw tej techniki jest sprze-
daz krzyzowa. Polega ona na oferowaniu produktu X kupujacemu produkt Y. Techni-
ke t¢ mozna porownac do sktadni if-then w jezykach programowania (jesli kupujacy
kupit na przyktad samochod, to pewnie bgdzie mu potrzebne ubezpieczenie, jesli ku-
puje ksiazke, mozna mu zaoferowaé inne ksiazki tego samego autora lub z tej same;j
dziedziny). Rozwinigciem tej techniki jest zastosowanie algorytméw wyszukiwania
wiedzy. Metoda ta jest okreslana mianem association mining for personalization.
Techniki oparte na regutach moga by¢ stosowane wraz z technikami filtrujacymi.

4.3.2. Techniki filtrujace

Techniki te wykorzystuja algorytmy do analizowania metadanych i wyprowadzaja

na ich podstawie reprezentacje i rekomendacje. Trzy najbardziej znane techniki fil-

trujace to [Olszdéwka 2007]:

e Filtrowanie proste, ktore polega na predefiniowaniu grupy lub klasy uzytkow-
nikow w celu przypisania zawartosci strony jaka ma by¢ udostepniana.

* Filtrowanie oparte na tresci, polegajace na analizowaniu zawartosci obiektow
w celu sformutowania reprezentacji zainteresowan odwiedzajacych. Dziatanie
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tego systemu jest oparte na zatozeniu, ze uzytkownik przy wyborze danego za-
sobu kieruje si¢ jego charakterystyka. W zwiazku z tym system rekomendacyjny
musi gromadzi¢ informacje o charakterystykach wszystkich udostgpnianych za-
sobow, a po analizie uzytkownika udostepnia¢ te odpowiadajace jego preferen-
cjom. W tym przypadku system poleca uzytkownikowi pozycje, ktore uznaje za
zblizone do tych, ktore wybierat w przesztosci. Ten system rekomendacji jest
wykorzystywany m.in. przez Amazon.com. Podobienstwo pozycji jest zazwy-
czaj rozpatrywane ze wzgledu na cechy danych pozyciji, tj. autora ksiazki, artyste
lub typ muzyki dla ptyt kompaktowych itp.

e Filtrowanie kolaboratywne (collaborative filtering), oparte na mechanizmie
personalizacji pozwalajacym na dobieranie informacji dla uzytkownika na pod-
stawie klasyfikacji do okreslonej grupy odbiorcéw. Polega to na przypuszczeniu,
ze uzytkownicy o podobnych zachowaniach w przesztosci (ocenach, wyszuki-
waniu, historii zakupdéw) maja zblizone zainteresowania. Dlatego system ten re-
komenduje pozycje, ktore byly wybierane przez innych uzytkownikow z podob-
nymi zainteresowaniami. Przyktadem tej techniki jest rekomendacja w ksiggarni
internetowej Helion, w ktorej jesli uzytkownik wybierze dany tytul, to dostaje
rekomendacj¢ w postaci: "Uzytkownicy, ktorzy kupili ta ksiazke czgsto kupowa-
li takze...”.

Techniki filtrujace moga by¢ stosowane takze z innymi technikami. Reasumujac,
dzialanie mechanizmu rekomendacyjnego powinno by¢ nieustannie rozwijane, tak
aby zasoby portalu odpowiadaly indywidualnym potrzebom uzytkownikéw. Ko-
nieczne w tym celu jest reagowanie na dziatania, rejestrowanie danych dostarcza-
nych przez uzytkownika w sposoéb jawny czy tez obserwacja jego zachowania. Dane
o uzytkowniku musza zosta¢ przetworzone w celu utworzenia lub uzupehienia jego
profilu. Do tego wykorzystywane sg metody eksploracji danych.

5. Zakonczenie

Portal korporacyjny zbiera kluczowe zasoby sieci korporacyjnej oraz Internetu, a
nastegpnie udostgpnia je pracownikom, partnerom biznesowym i klientom. Z pozio-
mu portalu korporacyjnego uzytkownicy powinni mie¢ dostgp do stosowanych na-
rzedzi korporacyjnych, niezbednych ustug sieciowych, a takze informacji na temat
klientow, rynkow oraz produktow. Portal korporacyjny oferuje uzytkownikowi ,,jed-
no logowanie” do wielu aplikacji o tym samym interfejsie, oznacza to dla uzytkow-
nika jedno narzedzie — intuicyjny i spersonalizowany pulpit dostarczajacy wymaga-
nych i juz przefiltrowanych informacji. Staje si¢ takze platforma komunikacji i pracy
grupowej, usprawniajacej komunikacje i zarzadzanie przeptywem informacji oraz
repozytorium uporzadkowanej wiedzy, istniejacej w firmie dotychczas w wielu nie-
powiazanych miejscach. Jednakze nalezy pamigtaé, iz portal nie powinien oferowac
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tej samej zawartos$ci wszystkim uzytkownikom. Jego zawarto$¢ powinna by¢ sper-
sonalizowana, co pozwala na dostarczenie wlasciwej informacji wlasciwym oso-
bom. Personalizacja polega na dostosowaniu widzianej i dostgpnej dla uzytkownika
zawartosci portalu do jego roli w organizacji oraz osobistych preferencji. Portal
korporacyjny powinien wspiera¢ kluczowe procesy biznesowe oraz odpowiadac po-
trzebom uzytkownikow 1 utatwia¢ im rozwiazywanie problemow. Nie ma jednego
doskonatego rozwigzania w dziedzinie personalizacji portali korporacyjnych. Kon-
cepcja personalizacji portali korporacyjnych caty czas ewoluuje.
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ENTERPRISE PORTALS PERSONALIZATION L.E.
PORTAL ADAPTATION TO THE PREFERENCES
OF IDENTIFIED USER

Summary: In this paper enterprise portals have been shown as a solution to support the or-
ganization activity. Moreover, the nature of an enterprise portal, its functions and taxonomy
are presented. The taxonomy is based on such criteria as the access to a portal, users profiling,
a method for delivering targeted content to a user, contacts and cooperation between users and
a manner of data dispersion throughout the organization. Additionally, the crucial issue of a
user profiling in the personalization of enterprise portals is described. The discussion of the
issue concerning the personalization of enterprise portals comprises the nature of this process
and its steps.
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