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l1l. Projektberichte aus der Hochschulforschung /
Projets de recherches universitaires

swissmetrix.ch — neutrale, transparente und
vergleichende Webanalyse nicht nur fiir Bibliotheken

Spammails nach dem Motto — «Bringt
lhnen lhre Internetseite eine befriedi-
gende Anzahl an Besuchern? Wir kénnen
lhnen helfen...» kennen Sie sicherlich.
Dabei sieht die Hilfe so aus, dass Meta-
tags in lhre Website so eingefiigt wer-
den, dass Google lhre Website besser
positionieren soll. Aber wer sind eigent-
lich lhre Besucher, nach welchen Begrif-
fen haben sie gesucht, woher kommen
sie und warum oder wo verlassen sie
lhre Website wieder? Das sind zunichst
die entscheidenden Fragen, die geklart
werden miissen, bevor man die eigene
Website anpasst.

Um diese und weitere Fragen zu beant-
worten, bedarf es einer ausfiihrlichen
Webanalyse (engl. Web Analytics), mit
deren Hilfe das Verhalten der Website-
besucher ausgewertet wird. Web Ana-
lytics ist eine kontrollierte, statistische
Analyse des Nutzerverhaltens auf Web-
sites, und idealerweise wird mit dieser
Methode aufgezeigt, woher die Besu-
cher kommen, welche Bereiche auf der
Website aufgesucht wurden und wie oft
und wie lange welche Unterseiten und
Kategorien angesehen wurden. Jede
Website verfolgt ein bestimmtes Ziel,
z.B. den Verkauf von Produkten, den
Aufbau eines Markenimages oder die
Erreichung neuer Zielgruppen. Mithil-
fe der Webanalyse kénnen Sie tiberprii-
fen, ob und wie diese Ziele erreicht
wurden. Die analysierten Daten helfen
den Webverantwortlichen, die Effektivi-
tit des Webaulftritts zu verstehen und
die Website im Hinblick auf die Zieler-
reichung zu optimieren. Mit Web Ana-
lytics werden nur generelle und anony-
me Nutzerdaten untersucht und keine
personlichen oder benutzerindividuel-
len Aussagen gemacht.

34

Auswabhl eines passenden Instruments
Fiir die Etablierung eines kontinuier-
lichen Verbesserungsprozesses ist die
Auswahl eines passenden Instruments
nur der erste Schritt. Es muss auch fest-
gelegt werden, wer in welchen Zeitab-
stinden welche Kennzahlen analysiert,
welche Abweichungen toleriert und
welche Schritte bei grosseren Abwei-
chungen eingeleitet werden miissen.
Will man eine Newsletter- oder eine
Offlinekampagne tiberwachen, emp-
fiehlt sich die Kommunikation eines
individuellen Links, um die Besucher
eindeutig dieser Kampagne zuordnen
zu kénnen. Haufig werden fiir solche
Zwecke auch spezielle Websites (soge-
nannte «Landing-Pages») eingerichtet,
die zudem den Vorteil haben, dass die
Besucher nicht auf der Startseite lange
nach den beworbenen Inhalten suchen
miissen. Kennzahlen, die in der An-
fangsphase von Bedeutung sind, sind
beispielsweise die Besucheranzahl, die
Konversionsrate, die Abbruchquoten
bei bestimmten Seiten und die durch-
schnittliche Verweildauer auf der Web-
site. Auf Basis dieser Kennzahlen sollte
zundchst das Hauptaugenmerk auf die
Verbesserung der Nutzerfithrung ge-
legt werden. Erst wenn der Web-Cont-
rolling-Regelkreis mit diesen Kenn-
zahlen einige Male durchlaufen wur-
de, sollte der Fokus auf weitere Kenn-
zahlen ausgedehnt werden.

Analyse der Nutzung der Website

Nicht nur Bibliotheken kommen mehr
und mehr in einen Nachweiszwang fiir
ihr umfangreiches Dienstleistungs-
und Produktangebot. Hier leistet eine
ausfithrliche Analyse der Nutzung der
eigenen Website und der Onlineaktivi-
titen bei der Argumentation eine sehr
grosse Hilfe. Allerdings haben nicht
alle Bibliotheken das informationstech-
nische Know-how oder die notwen-
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digen Ressourcen, um solche Auswer-
tungssysteme selbst zu betreiben. In
solchen Fillen ist es sinnvoll, sich hier-
fiir externe Hilfe zu holen. Bleibt die
Frage, von wem und wie eine solche
fundierte Analyse vorgenommen wird.
Prinzipiell gibt es zwei Méglichkeiten
der Datenerfassung und Auswertung.

Da wire zum einen die Logfile-
Analyse. Bei ihr werden die Daten auf-
grund der vom Server permanent pro-
tokollierten Zugriffsstatistik, meist in
einem Monatsrhythmus, analysiert.
Zur Analyse stehen den Serverbetrei-
bern umfangreiche Tools zur Verfii-

gung. Ein Vorteil der Logfile-Analyse
besteht darin, dass keine Anderungen
an der Website erforderlich sind, da die
Logfiles vom Server automatisch er-
zeugt werden. Die Auswertung der an-
gefallenen Logfiles kann Anhaltspunk-
te dafiir liefern, wie hiufig eine Websi-
te aufgerufen oder ein PDF-Dokument
heruntergeladen wurde. Zudem stehen
fiir die Logfile-Analyse kostenlose Ins-
trumente zur Verfiigung. Die Nachtei-
le bestehen in einem hohen Aufwand
und der Ungenauigkeit des Verfahrens
bei der Ermittlung von Besucherzah-
len. Auch ist die Logfile-Analyse nicht
dazu geeignet, das Nutzerverhalten auf
der Website zu rekonstruieren. Zudem
ist der Websiteinhaber meist gar nicht
im Besitz der Logfiles. Man muss sie
vom Administrator anfordern und
selbst auswerten. Dieses Verfahren ist
daher nur fiir Unternehmen geeignet,
die eine eigene IT haben.



Bei der zweiten Methode wird aufjeder
HTML-Seite ein kleiner Code einge-
fithrt, der die Aktivititen der Besucher
zu einem zentralen Server schickt. Dort
kann man iiber ein Webinterface auf
die Daten zugreifen und eine eigene
Auswertung und Analyse kann vorge-
nommen werden. Das bekannteste
Werkzeug hierfiir ist Google-Analytics.
Der Nachteil bei Google-Analytics ist,
dass zum einen nicht bekannt ist, was
mit den Daten passiert, und zum ande-
ren keine eigenen Auswertungswiin-
sche angebracht werden konnen.

Diesen Nachteil behebt nun das
Schweizerische Institut fiir Informati-
onswissenschaft SIT an der HTW Chur.
Das SII betreibt seit einiger Zeit eine
eigene Anwendung zur Webanalyse
mit dem Namen swissmetrix.ch. Der
Vorteil gegeniiber Google als Anbieter
eines eigenen Webanalysetools liegt auf
der Hand: Das SII ist ein neutraler,
schweizerischer Anbieter. Hierdurch
ist gewdhrleistet, dass die gesammelten
Daten dem schweizerischen Daten-
schutzrecht unterstellt sind und somit
auch nichtin fremde Hinde fallen kén-
nen. Gerade bei Google gibt es immer
wieder Diskussionen dariiber, welchen
Umgang das Unternehmen mit gesam-
melten Daten pflegt.

Ein flexibles Webanalysesystem

Swissmetrix.ch bietet ein umfangrei-
ches und flexibles Webanalysesystem.
Der Websitebetreiber installiert auf
seiner Website einen HTML-Code, der
alle notwendigen Daten sammelt und
an den Server des SII weiterleitet. Mit-
hilfe des am SII stindig weiterentwi-
ckelten Open-Source-Webanalysetools
erhalten Websitebetreiber eine eigene
Analyse, die individuell und exakt auf
thre Anspriiche zugeschnitten ist. Da-
bei ist die Bedienung relativ einfach.
Derzeit werden die Analysen monat-
lich vom SIT zentral erstellt und den
Verantwortlichen zugeschickt. In der
Zukunft wird es moglich sein, dass je-
der Websitebetreiber seine eigene Ana-
lyse selbst zusammenstellt und seine
individuellen Ergebnisse selbststindig
(falls gewiinscht) interpretieren kann.
Die Oberfliche von swissmetrix.ch er-
moglicht durch ihre nahezu unbe-
grenzten Filter- und Auswertungsmog-
lichkeiten tiefe Einblicke und Erkennt-
nisse in die Webanalyse. Und sollte
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eine Analysemethode vermisst wer-
den, so wird diese ganz nach Bedarf
entwickelt. Samtliche Analysen erfol-
gen in Echtzeit fiir frei definierbare
Zeitraume und tiber alle erhobenen
Daten hinweg.

Wichtige Kennzahlen (Key Perfor-
mance Indicators; KPI) gewinnen erst
durch einen Vergleich mit vorangegan-
genen oder branchenspezifischen Wer-
ten an Aussagekraft. Sie sind innerhalb
eines sinnvollen Zeitraumes zu Dbe-
trachten, um eine Verinderung als
Trend und nichtals gewohnliche, alltig-
liche Schwankung ansehen zu kénnen.

Hier wird eine regelmdssige Analyse
empfohlen, um Massnahmen gegen
Kennzahlen mit negativer Tendenz
rechtzeitig einleiten zu kénnen. Neben
einfachen Besucheranalysen Dbietet
swissmetrix.ch weitere statistische Aus-
wertungen, z. B. Traffic-Analysen (PI,
Visits, Visitors) im Zeitverlauf, Geoana-
lysen (Land, Region, Stadt, Organisati-
on, Provider, Browsersprache), Technik-
analysen (z.B. Browser, Betriebssysteme,
Cookies, Java, Internetgeschwindig-
keit), Mobile-Analysen (Endgerite,
Betriebssystem, Steuerungsmethoden,
Tastatur, Verbindungstypen), Grafik-

analysen (Bildschirm- und Browserauf-
losung, Farbtiefe) oder die Uberwa-
chung bestimmter Sozialer Medien
(Tweets, auf Facebook Shares, Likes
oder Kommentare, die auf die eigene
Website verweisen).

Onlinemarketing-Analyse

Fiir viele Unternehmen ist es schwie-
rig, eine eigene Onlinemarketing-Ana-
lyse zu erstellen und diese passend aus-
zuwerten. Hier bietet swissmetrix.ch
ebenfalls Unterstiitzung an. So kénnen
z.B. eigene Onlinekampagnen geplant
und deren Erfolg mithilfe des Kampag-
nencontrollings  (Affiliate, Banner,
Newsletter, Keyword) iiberpriift wer-
den. In Zukunft wird das swissmetrix-
Tool so weiterentwickelt, dass Google-
Analytics sowie die Facebook-Insite-
Statistik integriert werden kénnen. Sie
haben dann in einem Tool alle wichti-
gen Kennzahlen zusammengefasst.
Somit erhalten Sie ein umfangreiches
Analyseinstrument zur effizienten
Uberpriifung der Leistungsfihigkeit
Threr eigenen Websites.

Was miissen Sie tun, wenn Sie an die-
sem Dienst teilnehmen wollen? Derzeit
ist der Dienst fiir Bibliotheken noch
kostenlos, da swissmetrix.ch von e-lib.ch
unterstiitzt wird. Falls Sie Interesse an
einer Teilnahme haben, nehmen Sie
itber swissmetrix.ch Kontakt mit den
Verantwortlichen auf, und lassen Sie
sich ganz individuell beraten.

Kontakt: wolfgang.semar@ htwchur.ch

swissmetrix.ch — une analyse du Web neutre et transparente, et pas seulement pour les

bibliothéques

De nombreux opérateurs de sites web essaient d’accroitre le succes de leur plateforme

par le biais de campagnes et d’autres mesures visant en encourager les usagers 2 les

consulter. Une telle mesure ne doit toutefois pas nécessairement étre considérée comme

une priorité. Elle ne permet en effet de toucher qu’un petit pourcentage de visiteurs poten-

tiels et I'objectif final, par exemple vendre un produit, ne saurait étre atteint de maniére

totalement satisfaisante par ce biais. C’est ici qu’intervient ’analyse de I'audience d’un

site web ou «Web Analytics». Mis en ceuvre de maniére cohérente et suivie, cette méthode

de mesure est une garantie du succes des sites web. Le Sl exploite depuis quelques mois

I'outil d’analyse de 'audience «swissmetrix.ch>».
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Wissensvorsprung statt Datenflut mittels

Web Monitoring und Web Intelligence

Im Rahmen des WISDOM (Web Intelli-
gence for Improved Decision Making)
Projekts werden an der HTW Chur Me-
thoden zur intelligenten und automa-
tischen Extraktion von entscheidungs-
relevanter Information aus Onlinequel-
len entwickelt. Der folgende Artikel gibt
einen Uberblick iiber die Entwicklung
von Web Monitoring und Web Intelli-
gence und die potenziellen Einsatzmég-
lichkeiten dieser Technologien bei der
Optimierung von Entscheidungspro-
zessen und Ressourcenallokationen in
Organisationen.

Unter Web Monitoring versteht man die
gezielte Uberwachung von Onlinequel-
len, um aus der Hiufigkeit und Art der
Berichterstattung Riickschliisse auf die

Performance von Unternehmen, Perso-
nen oder Produkten ziehen zu kénnen.
Von Web Intelligence spricht man hin-
gegen, wenn die primire Zielsetzung
auf der Optimierung von Entschei-

1 N. Zhong, J. Liy, Y. Y. Yao, and S. Ohsuga,
«Web Intelligence (Wl)», in Proceedings of
the 24th Annual International Computer
Software and Applications Conference
(COMPSAC 2000), pp. 469—470, 2000.

2 H.P. Luhn, «A business intelligence system»,
IBM J. Res. Dev., vol. 2, no. 4, pp. 314-319, 1958.

3 R.Anderson-Lehman, H. ]. Watson, B. H.
Wixom, and ]. A. Hoffer, «Continental
Airlines Flies High with Real-time Business
Intelligence» MIS Q. Exec., vol. 3, no. 4, pp.
163-176, 2004.

4 H.Chen, R. H. L. Chiang, and V. C. Storey,
«Business Intelligence and Analytics: From
Big Data to Big Impac.», MIS Q., vol. 36, no.
4, pp- 1165-1188, 2012.
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dungsprozessen anhand des online ver-
fiigbaren Datenmaterials liegt.

Der Begriff der «Web Intelligence» wur-
de von Zhong u.a. im Jahre 2000 ge-
pragt. Dieses neue Forschungsgebiet
beschiftigt sich damit, wie man das im
Web und in sozialen Medien verfiigbare
Datenmaterial auszuwerten und fiir die
Entscheidungsfindung in Unterneh-
men und Organisationen nutzt.

Der Ausgangspunkt — Business

Intelligence

Vorbild daftir war ein wesentlich ilteres

Teilgebiet der Informatik — nimlich das

Gebiet der «Business Intelligence». Ur-

spriinglich wurde der Begriff der «Busi-

ness Intelligence» von Luhn? ver-wendet,

1990 jedoch von Howard Dressner wieder

aufgegriffen und im Folgenden von Bera-

tungsfirmen wie zum Beispiel Gartner
verwendet, um Technologien zu beschrei-
ben, welche auf strukturierte Unterneh-

mensdaten zugreifen, um Prozesse im

Unternehmen, und somit in weiterer Fol-

ge deren Profitabilitit, zu optimieren.

Eines der bekanntesten Beispiele

fiir den erfolgreichen Einsatz von Busi-
ness Intelligence stammt aus dem im
Jahr 2004 von Anderson und Lehmen
verdffentlichte Artikel (Management
Information Science Quarterly), wel-
cher beschreibt, wie Continental Air-
lines durch den Einsatz von Business
Intelligence die Kundenzufriedenheit
und Profitabilitit ihres Angebotes
durch organisatorische Verbesserun-
gen, welche basierend aufinternen Un-
ternehmensdaten umgesetzt wurden,
erheblich steigern konntens.

— Continental nutzte historische Flug-
gast- und Umsatzdaten, um dyna-
mische Auslastungsprognosen zu er-
stellen und somit besonders gefragte
und profitable Strecken an den betrof-
fenen Tagen verstirkt anzubieten.

— Anhand von automatischen Analy-
sen erstellte die Fluglinie Kundenpro-
file, mit denen die wichtigsten Kun-
denidentifiziert wurden. Im Falle von
Ver-spitungen wurden diesen eine
schriftliche Entschuldigung und in
manchen Fillen auch eine kostenlose
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Probemitgliedschaft im «President
Club» von Kontinental angeboten. In
Folge buchte diese besonders profi-
table Kundengruppe in den kom-
menden 12 Monaten um 8% mehr
Fliige als in den Jahren zuvor.

Neben diesen beiden Massnahmen
wurden noch weitere Optimierungen
in den Kundenbeziehungen und im
Angebot von Continental vorgenom-
men, welche in Summe zu einem
Umsatzplus von mehr als 13 Millionen
US-$, zu einer besseren Abdeckung der
Kundenbediirfnisse und somit zu zu-
friedeneren Kunden fithrten.

Der nichste Schritt — Web Intelligence
Web Intelligence, das von einigen Au-
toren auch gerne als Business Intelli-
gence 2.0 bezeichnet wird4, erweitert
die Methoden der Business Intelligence
auf das Web und auf soziale Medien.
Im Gegensatz zu Unternehmensdaten-
banken, Bibliotheken oder den inter-
nen Archiven grosser Organisationen
liegt Information hier fragmentiert —
sprich {iber verschiedenste Quellen
und Systeme verteilt — vor. Das er-
schwert die automatische Extraktion
von Wissen. Noch komplizierter wird
dies durch den Siegeszug von sozialen
Medien. Der Kontext einer Nachrichtist
dort ungleich schwerer erkennbar und
die Verwendung von Slang, Dialekten
oder Begriffen aus anderen Sprachen
zwingen existierende Analysetools oft
in die Knie.

Daher werden in der Praxis Tech-
nologien aus den Bereichen des Natural
Language Processings und der kiinstli-
chen Intelligenz mit semantischen
Technologien und sprachspezifischen
Heuristiken kombiniert, um zu besse-
ren Ergebnissen zu kommen.

Ein weiteres Problem sind die immen-
sen Datenmengen, welche fiir solche
Analysen relevant sein kénnen. Diese
erfordern den Einsatz von «Big Datax»-
Technologien, um die verfiigbaren
Datenvolumina in einer verniinftigen
Zeit abarbeiten zu kénnen. Auch sind
die erhaltenen Analyseergebnisse oft



mit einer gewissen Schwankungsbreite
versehen, da diese auf aggregierten
Meinungen, Einzelaussagen und der
Medienberichterstattung beruhen. Die-
se Einschrankungen miissen von Ana-
lysten hinreichend beriicksichtigt wer-
den, um die mannigfaltigen Analyse-
moglichkeiten seri6s zu nutzen und um
die Ergebnisse korrekt zu interpretie-
ren. Hierfiir ist ein umfangreiches Me-
thodenwissen und eine fundierte infor-
mationswissenschaftliche Ausbildung
unerlasslich. In der englischsprachigen
Literatur wird das entsprechende Be-
rufsbild gerne unter dem Begriff «Big
Data Scientists» subsumiert.

Bereits jetzt setzen viele Organisa-
tionen Web Intelligence ein, um ihre
offentliche Reputation, Marketingkam-
pagnen und Sponsoringaktivititen zu
tiberwachens. Die folgenden Beispiele
sollen einen Eindruck von weiteren in-
novativen Anwendungsmaoglichkeiten
dieser Technologien vermitteln.

Kundeninduzierte
Produktverbesserungen

Viele Unternehmen setzen auf Exper-
tenpanels, Fragebogenanalysen und die
Innovationskraft ihrer Mitarbeiter, um
ihre Dienstleistungen und Produkte
weiterzuentwickeln.

Mittels Web Intelligence besteht die
Moglichkeit, aktuelle Markttrends und
Kundenbediirfnisse in diesen Prozess zu
integrieren. Trendanalysen erlauben es,
Riickschliisse auf geschiftsrelevante The-
men wie zum Beispiel Trendsportarten
(Tourismus), neue Smartphones (Elektro-
nik, Handel) oder Gesundheitstrends
(pharmazeutische Industrie) zu ziehen
und diese zu bewerten. Zudem lisst sich
feststellen, ob Themen beim Kunden

positive oder negative Assoziationen
wecken und welche Produkt- bezie-
hungsweise Serviceeigenschaften fiir
diese relevant sind. So kann man zum
Beispiel automatisch erkennen, dass
Kunden mit einem bestimmten Mobilte-
lefon Eigenschaften wie «hochwertig»,
«leichtbedienbar» und «schénes Design»
verbinden, aber auch, dass die Konkur-
renz als innovativer wahrgenommen
wird und dass fiir die Benutzer eine aus-
gezeichnete Usability oft wichtiger ist als
so manches technisches Detail.

Noch effektiver sind Techniken, in
denen man Web Intelligence einsetzt,
um anhand von Kundenfeedback zu
eigenen und konkurrierenden Produk-
ten gezielt jene Produktverbesserun-
gen zuidentifizieren, welche die Attrak-
tivitit des eigenen Produktportfolios
besonders steigern. Diese Technik mi-
nimiert teure Fehlinvestitionen in Pro-
dukteigenschaften, die fiir den Kunden
gar nicht oder nur wenig relevant sind,
und erlaubt es, den Prozess der Pro-
duktentwicklung optimal an die Kun-
denbediirfnisse anzupassen.

Web Intelligence fiir
Wirtschaftsinformationen

Das von der HTW Chur gemeinsam mit
der Orell Fiissli Wirtschaftsinforma-
tionen AG entwickelte WISDOM-Pro-
jekt beschiftigt sich damit, wie man
Web Intelligence fiir die Extraktion von
entscheidungsrelevanten Wirtschaftsin-
formationen nutzen kann.

So werden im Projekt automatisch
Beziehungsnetzwerke zwischen Unter-
nehmen und Fithrungspersonen extra-
hiert, anhand welcher sich simulieren
ldsst, wie sich die wirtschaftlichen Stdr-
ken und Schwichen einzelner Partner
auf andere Unternehmen auswirken.

Connaissances vs flux de données: les atouts du Web monitoring et du Web intelligence
Des méthodes d’extraction intelligente et automatique d’informations pertinentes pour
la prise de décision 2 partir de sources en ligne sont développées actuellement a la HTW
Coire dans le cadre des projets WISDOM (Web Intelligence for Improved Decision
Making). Cet article donne un apercu du développement du monitoring de sites web
(Web monitoring) et du Web intelligence ainsi que les possibilités d’utilisation de ces
technologies pour optimiser les processus de décision et les allocations de ressources

dans les organisations.

37

(traduction: sg)

arbido 4 2013

Weiterfiihrende Information

— WISDOM:-Projekt: www.htwchur.ch/wisdom

— Schweizerisches Institut fiir Informa-
tionswissenschaft (Sll):

www.informationswissenschaft.ch

Durch die automatische Erkennung
von semantischen Zusammenhingen
und Assoziationen wird es moglich,
Trends zu antizipieren und Wahrneh-
mungsprofile fiir Personen, Produkte
und Unternehmen zu ermitteln.

Im Rahmen von WISDOM wird
auch die Interaktion zwischen wirt-
schaftlich relevanten Kennzahlen und
den extrahierten Informationen unter-
sucht. Dadurch wird es méglich, den
Wert dieser Informationen fiir die Ent-
scheidungsfindung abzuschitzen und
verldssliche Modelle zu entwickeln,
welche eine optimale Zuweisung von
Unternehmensressourcen und eine
durch entsprechendes Datenmaterial
unterstiitzte Entscheidungsfindung im
Unternehmen erméglichen.

Die Entwicklung der dem WISDOM-
Projekt zugrunde liegenden Infra-
struktur, mit Technologien aus den
Bereichen Natural Language Proces-
sing, kiinstliche Intelligenz und se-
mantische Technologien, erfolgt durch
die HTW Chur in Kooperation mit ei-
nem internationalen Forschungsteam
von der MODUL University Vienna
und der Wirtschaftsuniversitit Wien.
Die entsprechenden Titigkeiten wer-
den u.a. von der Europiischen Union
im Rahmen des 7. Rahmenprogram-
mes, der Kommission fiir Technologie
und Innovation (KTI) und dem &ster-
reichischen FIT-IT-Programm gefor-
dert. Bei der Weiterentwicklung und
Anwendung dieses Technologieportfo-
lios auf wirtschaftliche Fragestellun-
gen spieltdie HTW Chur innerhalb des
Teams eine Vorreiterrolle.

Kontakt: anton.weichselbraun @htwchur.ch

5 A. Scharl, A. Hubmann-Haidvogel, M. Sabou,
A. Weichselbraun, and H.-P. Lang, «From
Web Intelligence to Knowledge Co-Creation:
A Platform for Analyzing and Supporting
Stakeholder Communication», IEEE Internet

Computing, vol. 17, no. 5, pp. 21—29, 2013.
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