6
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Budowanie systemu rekomendac

(czes¢ 1)

1

Praktyczna instrukcja zbierania danych o klientach dla systemu
rekomendacji w internetowej cukierni podtytut

Prowadzisz internetowa sprzedaz tortow, ciast i innych wypiekow. Chcesz
wdrozy¢ nowoczesny system rekomendacji oparty na algorytmach takich
jak Factorization Machines (FM) czy DeepFM, aby proponowa¢ klientom
produkty dopasowane do ich gustu. Aby te narzedzia dzialaly skutecznie,
potrzebuja ,,bogatych danych™ o Twoich klientach - ich preferencjach, na-

wykach zakupowych i zachowaniach. Ponizej znajdziesz poglebiona anali-

=

Bez danych nie mozna zbudowa¢ systemu rekomen-
dacji. Aby komus co$ zarekomendowac trzeba go znac.
Aby kogo$ poznad trzeba wiedzie¢ o nim bardzo duzo,
nawet wiecej niz on sam wie o sobie. Klient dokonu-
je u nas wielu transakgcji, znamy go, znamy wzér jego
zachowan, czestotliwos¢ przychodzenia do sklepow,
wiemy jak dtugo sie waha, jak czesto ulega emocjom
i kiedy mozna zaproponowa¢ mu rabat. Te wszystkie
dane stanowig podstawe systemu rekomendacji. Aby-
Smy go stworzyli musimy nauczy¢ sie zbiera¢ dane
o naszych klientach. Wtasnie temu poswiecony jest ten
artykut.

Dlaczego dane o klientach sa kluczowe
dla systemu rekomendacji?

Personalizowane rekomendacje dziataja podob-
nie jak dobry sprzedawca w sklepie — potrafig prze-
widzieé, na podstawie zebranych informacji, co moze
spodobac sie klientowi. Algorytmy rekomendacyjne
(w tym FM i DeepFM) ucza sie na danych: im wiecej
wiarygodnych danych o zachowaniach i preferencjach
klientbw zgromadzisz, tym system lepiej dopasuje
oferte do indywidualnego klienta. Tradycyjne metody

' W kontekscie Factorization Machines (FM), bogate dane (ang. rich
data) to dane, ktére zawierajg wiele istotnych, réznorodnych cech
(features) opisujacych uzytkownikéw, produkty i kontekst — znacznie
wiecej niz tylko np. identyfikator uzytkownika i produktu. Bogate dane
moga obejmowac: cechy uzytkownika (wiek, lokalizacja, historia zaku-
poéw), cechy produktu (kategoria, cena, marka), kontekst (pora dnia, typ
urzadzenia, lokalizacja w aplikacji).
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z¢ oraz konkretny przewodnik, jak dyskretnie zbiera¢ informacje o klien-
tach bez polegania na malo wiarygodnych ankietach.

zbierania opinii (np. ankiety) to tzw. jawna informacja
zwrotna — wprost pytasz klienta, co lubi. Niestety, ta-
kie deklaracje bywaja nieprecyzyjne lub rzadkie. Dla-
tego wspotczesne systemy wolg polegac¢ na ukrytych
danych ptynacych z realnych zachowan uzytkownikéw
(implicit feedback). Sa one obfitsze i czesto szczerzej
pokazuja upodobania klienta, cho¢ wymagaja inter-
pretacji. Krotko méwiac: zamiast pytaé — obserwuj.
Ponizej opisujemy, jakie konkretnie dane warto zbie-
rac i jak to robi¢ dyskretnie, nie zanudzajac klientow
ankietami.



Jakie informacje o klientach
warto zbieraé?

Aby zbudowac skuteczny system rekomendacji wy-
piekow, skup sie na zbieraniu danych o zachowaniu
klientow w sklepie online. Oto najwazniejsze typy infor-
macji, ktére nalezy gromadzic.

e Historia zakupoéw (transakcje). Kazdy zakup
moéwi wiele o kliencie. Rejestruj, co klient kupit, kiedy
to kupit, jak czesto dokonuje zakupdw oraz ile wydaje.
Ta historia zakupdw pozwoli wytoni¢ wzorce, np. czy kto$
kupuje torty regularnie co miesigc (by¢ moze na roézne
okazje), czy zamawia gtéwnie przed swietami. Algorytm
wykorzysta te dane, by poleca¢ produkty uzupetniajace
(cross-selling) lub przewidywa¢, kiedy klient moze po-
trzebowac kolejnego wypieku. Zbieranie i analizowanie
historii zakupow to podstawa personalizagji.

e Przegladane produkty i aktywnosé na stro-
nie. Nie kazdy odwiedzajacy od razu kupuje — ale in-
formacje o tym, co oglada, sa bezcenne. Sledz, ktére
produkty, kategorie i strony przeglada dany uzytkow-
nik oraz ile czasu na nich spedza. Te dane pokaza, co
przykuwa uwage klientéw. Np., jesli ktos czesto oglada
torty bezowe, ale jeszcze zadnego nie kupit, to sygnat,
ze warto mu zarekomendowad taki produkt przy na-
stepnej okazji. Cookies (ciasteczka) w Twojej witrynie
pomoga w rozpoznaniu powracajacych uzytkownikow
i zrozumieniu, jakie tresci ich zainteresowaty. Dzieki co-
okies mozesz dowiedzie¢ sie czy klient jest nowy, czy
powracajacy oraz co konkretnie przykuto jego uwage
podczas wizyty. To wszystko buduje profil preferencji
klienta.

e® Wyszukiwane hasta i zapytania. Jezeli Twdj
sklep ma wyszukiwarke, zapisuj, co klienci wpisujg w pole
wyszukiwania. To dostowna informacja, czego szukajq.
Przyktadowo, czeste wyszukiwanie frazy ,bezgluteno-
we" wskaze na zapotrzebowanie na wypieki bez glutenu.
Takie dane o wyszukiwanych hastach pomoga zaréwno
w rekomendacjach (podpowiadaj produkty spetniaja-
ce kryteria), jak i w planowaniu oferty (wiecej produk-
tébw pod preferencje klientow). Wszystkie te dziatania
— historie wyszukiwania, ogladane produkty — stanowia
dane behawioralne, ktére sg niezbedne do tworzenia
spersonalizowanych rekomendacji.

e Dodawanie do koszyka i porzucenia koszy-
ka. Monitoruj produkty dodane do koszyka, nawet
jesli ostatecznie nie zostaty kupione. Takie porzucone
koszyki to zrodto wiedzy o zainteresowaniach klienta
— by¢ moze co$ go zatrzymato przed finalizacjg zakupu
(np. cena lub brak czasu), ale intencja byta. Informacja,
ze klient dodat tort czekoladowy do koszyka i zrezy-
gnowat, moze postuzyé do przypomnienia (np. w for-
mie maila) lub do pdézniejszego zaproponowania rabatu
na ten produkt. Z punktu widzenia systemu rekomen-
dacji, dodanie do koszyka jest silnym sygnatem zainte-
resowania danym produktem.
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e Dane demograficzne i kontaktowe (podstawo-
we). To informacje, ktore zbierasz przy okazji realizacji
zamowien, takie jak imie i nazwisko, adres dostawy, nu-
mer telefonu, e-mail. Same w sobie nie méwig o prefe-
rencjach smakowych, ale moga by¢ pomocne. Np. adres
pozwoli okresli¢ lokalizacje klienta — jesli wielu klientéw
z danego rejonu lubi konkretny produkt, mozesz dosto-
sowac oferte lokalnie. Adres e-mail moze zdradzi¢ jezyk
preferowany przez klienta (przydatne przy komunikacji).
Uwaga: musisz dba¢ o ochrone tych danych zgodnie
z RODO. W kontekscie rekomendacji, dane demogra-
ficzne bywaja dodatkowymi cechami w modelu (np. al-
gorytm moze uwzglednic region klienta czy nawet pore
roku/sezon Swigteczny typowy dla zamowienia z jego
okolicy).

e Preferencje i upodo-
bania (wnioskowane). To
nie tyle dane, ktore klient
sam podaje, co wnioski, ja-
kie wyciggasz z powyzszych
obserwacji. Majac historie
zakupow i przegladanych
produktéow, mozesz pro-
filowa¢ klienta: np. klient
A lubi smaki czekoladowe
i zamawia gtdwnie torty urodzinowe, klient B interesu-
je sie wypiekami karmelowymi, klient C kupuje drozsze,
ekskluzywne wyroby przy specjalnych okazjach. Takie
preferencje da sie wyprowadzi¢ z zachowan (klient A za-
wsze dodaje dedykacje ,Sto lat” — pewnie kupuje na uro-
dziny; klient B filtruje produkty po kategorii weganskiej;
klient C kupuje raz w roku tort weselny — moze prowadzi
firme cateringows itp.). Grupuj klientow wedtug tego, co
lubia i jak sie zachowuja na stronie — to pomoze potem
dopasowac oferty i rekomendacje do ich potrzeb.

Powyzsze dane to tzw. dane pierwszej strony (first-
-party data) — informacje, ktére zbierasz samodzielnie
o swoich klientach poprzez sklep. Sa one najbardziej
wartosciowe, bo dotycza realnych zachowan u Ciebie.
W przeciwienstwie do nich istniejg dane zero-party (czyli
informacje, ktorymi klient dzieli sie Swiadomie, np. za-
znaczajac preferencje w profilu) oraz third-party (pocho-
dzace od zewnetrznych dostawcédw - dzi$ coraz trud-
niejsze do pozyskania ze wzgledu na prywatnosé). Skup
sie przede wszystkim na maksymalnym wykorzystaniu
wiasnych danych z Twojego sklepu.

ANALYSIS

Metody pozyskiwania danych
o klientach

Kluczem jest zbieranie informacji bez ucigzliwego
wypytywania klientéw, czyli metodami dyskretnymi,
wbudowanymi w dziatanie sklepu. Ponizej opisujemy
sprawdzone sposoby i narzedzia, ktore Ci to umozliwia.

e Sledzenie ruchu na stronie (analytics). Upew-
nij sie, ze Twdj sklep internetowy zbiera statystyki wizyt.
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Najpopularniejsze darmowe narzedzie to Google Ana-
lytics 4, ktére po wpieciu w strone automatycznie reje-
struje wizyty, odstony stron, klikniecia w linki, czas spe-
dzony na stronie itp. Dzieki analityce zobaczysz Sciezki
klientéw, np. klient wszedt na strone gtdowng, potem
przeszedt do kategorii ,Torty komunijne”, obejrzat dwa
produkty i opuscit strone. Takie informacje sa rejestro-
wane bez udziatu klienta. Cookies (ciasteczka) odgrywa-
ja tu wazna role — pozwalaja przypisac kolejne dziatania
do tego samego uzytkownika przy nastepnych wizytach.
Pamietaj, by wyswietla¢ klientom informacje o cookies
i uzyska¢ zgode na ich stosowanie (to standardowa
praktyka). Gdy juz GA4 zbierze dane, mozesz w nim ana-
lizowac np. ktore produkty sg najczesciej ogladane, skad
przychodza uzytkownicy (czy z Facebooka, czy z wyszu-
kiwarki) i jak przebiega ich sciezka zakupowa. To podsta-
wa do dalszych wnioskow.

® Rejestrowanie zdarzen e-commerce. Wigk-
szos¢ nowoczesnych platform sklepowych (PrestaShop,
WooCommerce, Shopify
itp.) pozwala wiaczy¢ tzw.
$ledzenie zdarzenh e-com-
merce. S3 to dane o kon-
kretnych akcjach klien-
tow: wyswietlenie karty
produktu, dodanie do ko-
szyka, usuniecie z koszy-
ka, rozpoczecie sktadania
zamowienia, zakup itp.
Warto to skonfigurowa¢ (czesto to kwestia zainstalo-
wania wtyczki lub wiaczenia opcji w Google Analytics).
Te zdarzenia zebrane dla kazdego uzytkownika dadza
Ci szczeg6towy obraz, na ktorym etapie i przy ktdérym
produkcie klient sie waha. Przyktad: jezeli wiele oséb
porzuca koszyk na etapie wyboru dostawy - sygnat
do poprawy UX; jesli czesto dodaja do koszyka ciast-
ka owsiane, ale nie finalizujg — moze cena za wysoka
lub produkt wymaga lepszych opiséw? Z perspektywy
rekomendacji, dane zdarzenia zasila model: np. algo-
rytm nauczy sie, ze uzytkownicy ogladajacy produkt X
czesto dodawali do koszyka produkt Y, wiec nowe-
mu ogladajacemu X od razu zaproponuje Y jako re-
komendacje (klasyczny mechanizm ,inni klienci kupili
rowniez...").

o Profilowanie zachowan uzytkownika. Staraj
sie tgczy¢ dane w spdjny profil klienta. Jesli sklep wy-
maga logowania lub zacheca do zatozenia konta, wy-
korzystaj konto klienta do gromadzenia danych w jed-
nym miejscu. Gdy klient jest zalogowany, kazde jego
klikniecie i zamdwienie przypisujesz do jego profilu
(ID uzytkownika). To bardzo pomaga w modelach ta-
kich jak FM — bo masz cechy zwigzane z konkretnym
uzytkownikiem. W praktyce oznacza to: zachecaj do
zaktadania kont, oferujac cos w zamian. Np. powiedz
klientom, Zze zatozenie konta umozliwi podglad historii
zamodwien, szybsze zakupy nastepnym razem, specjalne

INSIGHTS
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rabaty dla statych klientow itp. Wielu klientow chetnie
sie zarejestruje, jesli widzi w tym korzys¢. Majac kon-
ta, mozesz tez subtelnie prosi¢ o uzupetnienie profilu
— np. podanie daty urodzin w zamian za kupon urodzi-
nowy. To nie jest zwykta ankieta, bo klient dostaje co$
od razu, a Ty zyskujesz cenng informacje o jego uro-
dzinach (co roku przed terminem mozesz wystac per-
sonalizowang oferte tortu urodzinowego). Podobnie
mozna zapytac o preferowane smaki czy diete (np. ,Czy
interesuja Cie wypieki weganskie? Dodaj te informacje
do profilu, aby otrzymywad lepiej dopasowane ofer-
ty”.). Jesli klient poda takie informacje sam, to juz jest
jawna preferencja — bardzo wartosciowa, bo swiadoma.
Ale kluczem jest, by byto to dobrowolne i w kontekscie
korzysci dla klienta, a nie w formie dtugiej ankiety.

® Wykorzystanie narzedzi analitycznych i mar-
ketingowych. Poza Google Analytics, mozesz rozwazy¢
dodatkowe narzedzia, ktore analizujg zachowanie uzyt-
kownikéw w bardziej jakosciowy sposéb.

e Narzedzia typu heatmap i session recording
(np. Hotjar, Crazy Egg) — pokazuja, gdzie ludzie klikaja
na stronie, jak przewijaja, gdzie sie zatrzymuja. Mozesz
zobaczy¢ czy np. klienci pomijajag jakis segment strony
albo czego szukajg kursorem. To bardziej UXowe dane,
ale moga dac Ci pomysty, jakie informacje eksponowac
(np. jesli mato kto klika kategorie ,Tarty”, moze schowac
ja w menu, a wyeksponowac popularniejsze).

® Analiza zrédet ruchu i kampanii - sprawdzaj,
skad przychodza Twoi klienci. Czy klikneli reklame
na Facebooku z tortem czekoladowym? Czy przyszli
z Google po wpisaniu ,tort na zamdwienie Warsza-
wa"? Zrédto wizyty oraz uzyte stowa kluczowe méwia,
czego oczekiwat klient na wejsciu. Jesli wiesz, ze klient
trafit szukajac ,tort dla diabetyka bez cukru”, a Ty masz
taka oferte — warto takiego uzytkownika oznaczy¢ (ta-
gowac) jako zainteresowanego wypiekami bezcukro-
wymi i potem rekomendowaé mu produkty spetniajace
ten warunek. Dane o zrédtach i kampaniach dostar-
czy Ci Google Analytics oraz ew. system reklamowy
(Facebook Pixel, Google Ads). One rowniez dziataja
w tle, bez angazowania klienta, a daja kontekst do jego
wizyty.

® Program lojalnosciowy lub klub statego klien-
ta. Rozwaz wprowadzenie prostego programu lojal-
nosciowego. Taki program (np. punktowy za zakupy,
rabat dla statych klientow lub kazda 10-ta kawa gratis
— cokolwiek pasuje do Twojej oferty) spetnia podwdj-
na role. Po pierwsze, zacheca do powtérnych zakupéw.
Po drugie, dostarcza Ci dodatkowych danych o kliencie
- bo uczestnik programu zazwyczaj musi mie¢ konto lub
karte klienta, wiec tatwiej $ledzi¢ jego historie. Progra-
my lojalnosciowe pozwalajg zbieraé cenne informacje
o preferencjach zakupowych, czestotliwosci zakupdéw
czy nawet dane demograficzne klientow. Klient zapisa-
ny do programu chetniej poda np. swoj adres e-mail,
moze uzupetni profil (bo wie, ze dostanie za to punkty



czy bonus). Z perspektywy systemu rekomendacji, dzie-
ki lojalnosciowemu ID wiesz doktadnie, ze Jan Kowalski
kupit w sumie 5 razy w ciggu roku, zwykle w weekendy
i zawsze produkty bez laktozy — to bardzo szczegdtowe
dane do personalizacji oferty.

e Opinie, recenzje i social media. Cho¢ staramy
sie unikac¢ formalnych ankiet, nie ignoruj spontanicz-
nych opinii klientow. Jezeli na stronie masz modut
ocen/reviews dla produktow — analizuj je. Klient moze
w recenzji napisa¢ np. ,Tort pieknie udekorowany na
roczek synka” — zyskujesz informacje, ze kupit tort na
pierwsze urodziny dziecka, a wiec prawdopodobnie
jest rodzicem matego dziecka. To cenna wskazdéwka
co do jego potrzeb w przysztosci (moze za rok znéw
bedzie potrzebowat tortu na urodziny dziecka). Takie
dane trudno strukturyzowaé, ale nawet pojedyncze
insighty potrafia poméc. Podobnie media spoteczno-
Sciowe: jesli prowadzisz fanpage i widzisz, ze konkret-
ni klienci udzielaja sie (komentujg, co im smakowato,
polecaja Cie znajomym), mozesz te informacje zanoto-
wacé w swoim prostym CRM czy nawet arkuszu. Przy-
ktad: klient X zawsze komentuje, ze brakuje mu ciast
bez orzechéw — wnioskujemy, ze ma alergie lub nie
toleruje orzechéw, wiec w rekomendacjach dla niego
pomijamy produkty z orzechami. Wazne: nie prze-
kraczaj cienkiej granicy prywatnosci — dane z opinii
i social media uzywaj etycznie i zgodnie z regulamina-
mi serwiséw.

e Whnioski z danych zbiorczych. Oprocz danych
o indywidualnych klientach, zbieraj tez dane agrego-
wane, bo one pomoga Ci tworzy¢ lepsze doswiadcze-
nie dla wszystkich. Np. trend sprzedazy w czasie — jesli
zauwazysz, ze wielu klientow kupuje serniki gtownie
w okresie $wiat, to wiesz, ze w grudniu sernik powi-
nien pojawiad sie czesciej w sekgji ,polecane”. Albo je-
$li w upaty spada sprzedaz ciezkich tortow z kremem,
a rosnie lodéw i lekkich deserow — to tez cenna wiedza.
Te ogolne wzorce sezonowe i trendowe réwniez moga
zasila¢ Twoj system rekomendacji jako cechy kontek-
stowe (np. pora roku, pogoda, lokalne wydarzenia).
Cho¢ pojedynczy piekarz moze nie iS¢ az tak daleko,
warto miec z tytu gtowy te zaleznosci. Czasem proste
rzeczy — np. dzieh tygodnia — maja wptyw: w piatki
moze rosng¢ zainteresowanie tortami na weekendowe
uroczystosci. Zbieraj dane dzieh po dniu, a z czasem
zobaczysz te prawidtowosci.

Podsumowujac metody zbierania

Wiekszos$¢ powyzszych sposobow opiera sie na ci-
chej obserwacji dziatan klienta w sklepie. Klient dodaje
produkt do koszyka, przeglada kategorie, klika w fil-
trowanie — Ty to logujesz i wyciggasz z tego informa-
cje. Dla klienta proces jest niewidoczny, a dla Ciebie to
kopalnia danych. Jest to podejscie zgodne z nowocze-
snym e-commerce: implicit feedback (ukryta informa-
cja zwrotna) pozwala usprawniaé sklep bez meczenia
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uzytkownika pytaniami. Oczywiscie, jawne informacje
tez sg przydatne — jesli klient sam zaznaczy ulubiony
smak na swoim koncie albo wystawi ocene 5/5 torto-
wi $mietankowemu, to fantastyczna wskazowka. Ale
wiekszos¢ klientow nie przekazuje jawnie wielu da-
nych, wiec musimy polegac na tych wywnioskowanych
z zachowania.

Wykorzystanie zebranych danych
w systemie rekomendacji

Gdy zgromadzisz juz réznorodne dane o klientach
i ich interakcjach, czas wykorzystac je w praktyce. Oto,
jak te informacje pomoga zbudowac¢ Twoj system reko-
mendacji oparty na FM/DeepFM i jak przektadaja sie na
konkretne dziatania biznesowe.

e Tworzenie profili i cech dla modelu. Algorytmy
typu Factorization Machines potrzebuja danych wej-
Sciowych w postaci cech (features). Zebrane informa-

cje pozwalaja zdefinio-
CHRONOS
W _

wac cechy uzytkownika
(np. ID klienta, segment
preferencji, liczba zaku-
pow, ulubiona kategoria
produktu, $rednia kwo-
ta zamowienia, region
dostawy itd.) oraz cechy
produktu (ID produktu,
kategoria, rodzaj wypie-
ku, smak, przedziat cenowy, okazja itp.). Im bogatszy
zestaw cech, tym model moze wychwyci¢ wiecej zalez-
nosci. Przyktad: jesli wiadomo, ze klient ma ceche ,lubi
czekolade” (bo czesto kupuje czekoladowe rzeczy) oraz
produkt ma ceche ,smak: czekoladowy”, to model na-
uczy sie dawac wysoki wynik dopasowania miedzy tym
klientem a czekoladowymi produktami. Gdybys takich
informacji nie zebrat, algorytm musiatby zgadywad na
podstawie samych ID produktu i uzytkownika, co jest
mniej skuteczne.

e Personalizacja na stronie sklepu. Majac dane
i dziatajacy silnik rekomendacji, mozesz wdrozy¢ rézne
sekcje z polecanymi produktami w sklepie. Na przyktad:

- ,Polecane dla Ciebie” na stronie gtéwnej — gdzie
kazdemu zalogowanemu klientowi wyswietlisz inne pro-
dukty, dopasowane do jego profilu (np. statemu klien-
towi bezglutenowemu pokazesz nowe bezglutenowe
ciasto);

— ,Inni klienci kupili tez..." na stronie produktu — ba-
zujac na danych koszykowych i zakupowych, system za-
proponuje produkty, ktére czesto sg kupowane tacznie
lub przez podobnych klientéw;

- ,Ostatnio ogladates” - sekcja przypominajaca
klientowi produkty, ktére przegladat (to tez forma per-
sonalizacji, korzysta z danych o przegladaniu);

— ,Bestsellery w Twojej okolicy” — jesli masz dane
o lokalizacji i widzisz trendy regionalne, mozesz pokazac

Przeglad Piekarski i Cukierniczy wrzesien 2025

9



10

ZARZADZANIE

np. .Najpopularniejsze w Warszawie” vs. ,Najpopular-
niejsze w Krakowie”, co dodatkowo angazuje lokalnie
(jesli Twoja dostawa jest ograniczona regionami).

Pamietaj, by testowal rézne miejsca i formaty tych
rekomendacji. Obserwuj wspétczynnik klikalnosci (CTR)
i konwersji polecanych produktéw. Na poczatku moze
to by¢ na zasadzie préb i bteddw, ale z czasem — ko-
rzystajac z danych — dopracujesz najbardziej skuteczna
strategie.

o Lepsze decyzje marketingowe. Dane klienta to
nie tylko automatyczne rekomendacje, ale i Swiadome
decyzje z Twojej strony. Gdy wiesz, jakie segmenty klien-
tdbw masz, mozesz kierowac do nich spersonalizowane
komunikaty. Na przyktad:

— Do klientow, ktérzy dawno nic nie kupili (wytapiesz
to z historii zaméwien), wyslesz maila z rabatem zache-
cajagcym do powrotu;

- Klientom, ktérzy czesto kupuja torty na urodzi-
ny, zaproponujesz z wyprzedzeniem oferte specjalng
.Sprawdz nasze nowe dekoracje urodzinowe — moze
Ci sie przydadza na kolejnej imprezie”;

— Jesli widzisz trend, ze jaki$ produkt jest czesto
ogladany, ale rzadko kupowany — moze warto go prze-
ceni¢ lub wypromowac¢, bo jest zainteresowanie, ale cos
zniecheca do zakupu;

— Dla segmentu ,fowcy okazji” (klienci kupujacy tylko
na promocjach) mozesz przygotowaé komunikat o wy-
przedazy dnia.

Wszystko to jest mozliwe dzieki temu, ze masz dane
i wyciggasz wnioski o klientach. System rekomendacji
sam sporo zrobi (np. utozy ranking produktéw dla dane-
go klienta), ale ludzka interpretacja danych tez jest waz-
na — Ty znasz swdj asortyment i klientow, wiec potacz
wiedze rzemieslnika z danymi z systemu.

e Ciagte ulepszanie modelu i jakosci danych. Na
starcie Twoj system moze bazowad na prostszych obser-
wacjach (np. ,polecaj podobne do ogladanych”). W miare
jak zbierasz wiecej informagji, aktualizuj i trenuj ponow-
nie model rekomendacji, aby stawat sie coraz dokfad-
niejszy. Analizuj, jak uzytkownicy reaguja na rekomen-
dacje — czy klikaja, czy kupuja te sugerowane produkty?
Jedli tak, to znak ze dane sa trafnie wykorzystywane. Jesli
nie, szukaj przyczyny: moze dane sg niepetne lub model
potrzebuje dodatkowych cech. Na przyktad, jesli system
btednie poleca torty zawierajagce orzechy osobie, kto-
ra zawsze kupuje bez orzechow - sprébuj dodad ceche

Junika orzechéw” do profilu (moze wynikajaca z wcze-
$niejszych zakupéw bezorzechowych). Dane o klientach
nie sg state — preferencje z czasem sie zmieniaja, wiec
Twoj system musi za tym nadazacé. W praktyce oznacza
to, ze zbieranie danych to proces ciagty. Z kazdym mie-
sigcem masz coraz wiecej informacji, ktére pozwalaja
lepiej segmentowad klientow i ulepszaé rekomendacje
w czasie rzeczywistym.

Podsumowanie

Dla rzemieslnika prowadzacego wtasna piekarnie in-
ternetowg, dane o klientach stajg sie nowym sktadnikiem
sukcesu, rownie waznym jak dobra maka czy sprawdzo-
ny przepis. Zbieranie tych informacji nie musi by¢ trud-
ne ani nachalne — wiekszos$¢ potrzebnych danych juz
teraz przeptywa przez Twoj sklep w postaci cyfrowych
okruszkéw zostawianych przez klientéw. Twoim zada-
niem jest te okruszki zebraé, potaczy¢ i wykorzystad.
Skup sie na obserwacji realnych zachowan: co klienci
kupuja, czego szukaja, co ogladaja, kiedy wracaja. Wy-
korzystaj technologie (analityke, cookies, systemy CRM)
do usystematyzowania tej wiedzy. Gdy potaczysz swoje
doswiadczenie piekarza/cukiernika z twardymi danymi,
odkryjesz wzorce, ktére pozwola Ci wyjs¢ naprzeciw po-
trzebom klientéw — czesto zanim oni sami uswiadomia
sobie, czego chca.

Opisane tutaj metody zbierania danych nazwatbym
metodami amatorskimi. Kazdy kto ma strone interne-
towa i zamontowana wtyczke statystyczng moze ogla-
dac klientéw, moze analizowa¢ ich ruchy dowiadywac
sie skad pochodzg i tak dalej. Wyspecjalizowane sklepy
dostarczaja tez informacji w bardziej ustrukturyzowa-
nej formie — mozna dostawac tabelki, ale czasami nie
warto powierza¢ wszystkich narzedzi obcej firmie nawet
jezeli jest bardzo zaufana. Aby stworzy¢ profesjonalny
system zbierania informacji o klientach, niezaleznie od
tego jak je potem wykorzystamy, nalezy bazowaé na
logach systemowych. Sa to informacje o zachowaniach
klienta, o jego wahania, o jego decyzjach zakupowych.
To zwykte troszke dziwacznie zapisane ciagi wyrazéow
i znakdw. Bardzo tatwo je przefiltrowad i utworzyé z nich
ustrukturyzowane wtasne dane. Wtasng baze danych,
ktora mozemy potem wykorzysta¢ do tworzenia wia-
snego systemu rekomendacyjnego. O tym bedzie mdj
nastepny artykut.

Wojciech Moszczynski

w Srodowiskach biznesowych.
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zuje sie w optymalizacji proceséw produkcyjnych i logistycznych. Prowadzi badania w obszarze rozwoju i za-
stosowania sztucznej inteligencji. Od lat zaangazowany w popularyzacje machine learning oraz data science
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