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STRESZCZENIE

Glownym celem pracy jest prezentacja koncepcji wykorzystania technologii syste-
mow ekspertowych we wspomaganiu decyzji marketingowych. Artykul w skondenso-
wanej postaci prezentuje szkic podstawowych zagadnien dotyczqcych mediow i form
przekazu reklamowego. W drugiej czesci pracy wprowadza sie podstawowe informa-
cje na temat systemow ekspertowych oraz omawia ich najistotniejsze wlasciwosci.
Glownym celem badan byta analiza obszaréow zastosowan systemow ekspertowych
w zakresie marketingu. Dlatego trzecia czes¢ pracy koncentruje sie na realizacji eks-
perymentalnej wersji takiego systemu. Rezultatem badan jest stwierdzenie, ze propono-
wany system moze skutecznie wspomagac wybrane rodzaje decyzji — np. wybor mediow
i form reklamy. Z drugiej jednak strony, autorzy pracy nabrali petnego przekonania,
ze realizacja komercyjnej, w petni funkcjonalnej wersji takiego systemu jest bardzo
trudnym zadaniem.

1. WsTEP

Marketing jest dziedzina $cisle zwiazana z gospodarka rynkowa. W dobie wciaz roz-
wijajacej si¢ konkurencji zaobserwowa¢ mozemy, iz zbidr praktycznych dziatan
polegajacych na stosowaniu odpowiednich metod i technik marketingowych ciagle
si¢ powigksza i przybiera coraz to nowe formy. Marketing to koncepcja dziatania dla
wszystkich podmiotéw, ktorych dziatalnos¢ motywowana jest chgcia osiagnigeia zysku,
jakidlatych, ktore realizuja cele inne niz osiagnigcie zysku, takie jak: zdobycie wtadzy,
upowszechnienie kultury, pomoc potrzebujacym czy gloszenie idei spotecznych.

Prowadzenie skutecznych dziatan marketingowych oznacza czg¢stokro¢ podejmowa-
nie wielu istotnych decyzji. Nie zawsze jednak osoby podejmujace decyzje posiadaja
wystarczajaca wiedze 1 doswiadczenie, potrzebne w owych procesach decyzyjnych.
Interesujace wydaje si¢ wykorzystanie wsparcia ze strony informatyki, wlasnie w zakre-
sie podejmowania decyzji istotnych marketingowo.

* Dr; Instytut Zarzadzania w Wyzszej Szkole Humanitas; Instytut Informatyki Uniwersytetu Slaskiego.
**Mgr; absolwentka Wyzszej Szkoty Humanitas w Sosnowcu.

113



Roman Siminski, Joanna Kurowska — Wykorzystanie systemow ekspertowych...

Systemy wspomagania decyzji to narz¢dzia oferowane przez informatyke, bazujace
na metodach dziedziny zwanej sztuczna inteligencja. Wykorzystywana jest tu gtownie
—cho¢ nie wylacznie — technologia systemow ekspertowych. Systemy ekspertowe prze-
znaczone sg do rozwiazywania skomplikowanych problemow, wymagajacych obszernej
wiedzy eksperta. Stuza one wsparciem w rozwiazywaniu trudnych problemow decy-
zyjnych, oferujac kompetencje bliskie ludzkim ekspertom. Systemy te nie dziataja na
drodze poszukiwania rozwiagzan algorytmicznych, a wykorzystuja zgromadzong wiedzg
na temat rozwigzywanego problemu oraz metody automatycznego wnioskowania.

Niniejsze opracowanie ma charakter raportu opisujacego przebieg i wyniki prac,
poswigconych analizie mozliwosci wykorzystania systemow ekspertowych we wspo-
maganiu decyzji marketingowych. Gtownym problemem badawczym tej pracy byta
analiza mozliwosci wykorzystania technologii systemow ekspertowych jako narzedzia
realizacji systemu wspomagania decyzji marketingowych w zakresie doboru mediow
reklamowych. Wstepna analiza zagadnienia pozwala na sformulowanie tezy, iz systemy
ekspertowe moga by¢ skutecznym narzedziem wspomagania decyzji w tym zakresie,
pozwalajac jednoczesnie na uporzadkowanie 1 strukturalizacj¢ wiedzy dziedzinowej
w przedmiotowym zagadnieniu.

Praca ta obejmuje swoim zakresem krotkie omowienie problematyki mediow re-
klamowych, analiz¢ mozliwosci technologii systemow ekspertowych oraz studium
realizacji systemu wspomagania decyzji marketingowych z wykorzystaniem tej
technologii. Studium to polegato na praktycznej probie realizacji eksperymentalnej
wersji systemu wspomagania decyzji w zakresie doboru mediow reklamowych,
co zostato udokumentowane stosownym projektem.

2. OGOLNA CHARAKTERYSTYKA MEDIOW REKLAMOWYCH

Marketing jest zjawiskiem ztozonym, wielowymiarowym, dopuszcza roézne ujgcia
1 odmienne akcentowanie elementow sktadowych jego definicji. Jest filozofig kierujaca
firmy na osiaganie wtasnych celow ekonomicznych, dzigki rozpoznawaniu i zaspokaja-
niu potrzeb nabywcow. Jednoczesnie jest zbiorem narzedzi dzigki ktorym firmy moga
oddziatywac¢ na srodowisko rynkowe. To takze zestaw metod badawczych, utatwiajacych
poznanie oczekiwan konsumentow, a zarazem procedura podejmowania przez firme de-
cyzji, integrujaca proces zarzadzania wokot celu podstawowego: wytwarzania produktu
akceptowalnego przez konsumentow, tatwego w sprzedazy i przynoszacego zyski'.

Przekazywanie przez przedsigbiorstwo informacji pozostalym uczestnikom rynku
odbywa si¢ przy wykorzystaniu narzedzia, jakim jest promocja, okreslana rowniez
jako aktywizacja sprzedazy. Promocja jest okreslana jako komunikowanie si¢ przed-
sigbiorstwa z nabywcami przez wzajemne przekazywanie informacji, utatwiajacych
wymiang produktow?,

! J. Pindakiewicz, Podstawy marketingu, Szkota Gtéwna Handlowa, Warszawa 2000, s. 9.
2 E. Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 299.
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Reklama jest instrumentem promocji, odgrywa znaczaca rolg w komunikowa-
niu si¢ przedsigbiorstw z potencjalnym klientem. Kazdy przekaz reklamowy musi
by¢ przekazany odbiorcy w odpowiedni sposob, bez wzgledu na swa budowe. Wy-
korzystuje si¢ w tym celu okreslone kanaty komunikacyjne zwane mediami rekla-
my. Media reklamy to klasa mediow wykorzystywanych do przekazywania tresci
reklamowych zblizonych charakterystyka i sposobem oddziatywania na odbiorcg.
Jest to najszersza kategoria, wsrod ktorej wyrdzniamy: telewizjg, radio, prase, media
zewngtrzne, internet, kino, miejsce sprzedazy oraz inne media (telefon, opakowanie,
wystawy, targi)®.

W ramach mediow reklamowych wyszczegolni¢ mozna $rodki reklamowe.
Okre$lona grupa $rodkow reklamy charakteryzujaca si¢ zblizonymi cechami two-
rzy grupe, zalicza si¢ do nich np.: kanaly telewizyjne i radiowe, tytuty prasowe,
formy reklamy zewngtrznej. W kazdym $rodku reklamy wykorzystywa¢ mozna
rozne nos$niki reklamowe, ktére z kolei sa konkretna forma przekazywania infor-
macji reklamowych. Do nich zalicza si¢: audycje, programy, ogtoszenia, fotografie,
ulotki, plakaty*.

Pierwszym krokiem dla firmy planujacej kampanie reklamowa jest podjecie
decyzji, ktorym nos$nikiem reklamy lub kombinacja nosnikéw chce si¢ postuzyc¢.
Wybor ten uwarunkowany jest przez szereg czynnikow. Sa nimi: kwota, jaka firma
dysponuje, preferencje zespotu kreatywnego i do§wiadczenia z przesztosci, zmie-
niajace si¢ preferencje klienta i jego doswiadczenia, adresaci reklamy, dziatania
konkurencji, zaktadane i prawdopodobne reakcje handlu detalicznego, widoczna
wzgledna efektywnos¢ dostepnych no§nikow reklamy sposrod tych, ktorych firma
zamierza uzyc.

Kazdy z wyzej wymienionych czynnikéw moze dziata¢ jako czynnik ograniczajacy,
a po rozwazeniu wszystkich, podstawowa decyzja moze nie by¢ prosta i ostateczna’.
W planowaniu dziatalnosci reklamowej wykorzystuje si¢ rowniez inne podziaty mediow,
ktore pozwalaja wyrdznic:
media podstawowe oraz wspomagajace,

— media tradycyjne oraz nowoczesne,

— media typu ATL (ang. above-the-line) oraz BTL (ang. belowe-the-line),
— media aktywne oraz pasywne,

— media wymuszajace odbior oraz niewymuszajace odbioru,

media kierunkowe oraz niekierunkowe.

Rozwazania dotyczace charakterystyki, cech i szczegolnych wtasciwosci re-
klamy i mediow reklamowych przekraczaja ramy niniejszego opracowania. Do
zagadnienia mediow reklamowych powrocimy jednak w rozdziale 4.3, poswigco-
nym akwizycji wiedzy na temat mediow reklamowych dla systemu wspomagania
decyzji.

R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa, 2005, s. 85.
R. Nowacki, M. Struzycki, Reklama w przedsigbiorstwie, Difin, Warszawa 2002, s. 72.
R. White, Reklama. Co to jest i jak si¢ jq robi, Business Press, Warszawa 1997, s. 174.

3
4
5
¢ A. Czarnecki, R. Korsak, Planowanie mediéw w kampaniach reklamowych, PWE, Warszawa 2001, s. 37.
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3. OGOLNA CHARAKTERYSTYKA TECHNOLOGII SYSTEMOW
EKSPERTOWYCH

Sztuczna inteligencja jest dziedzina naukowa cieszaca si¢ od wielu lat duzym zainte-
resowaniem zarowno ze strony samych naukowcow, jak i szerokiego grona uzytkowni-
kow komputerow. Wizja inteligentnych, wrgcz myslacych systemow informatycznych,
wykreowana przez pisarzy nurtu fantastyki naukowej jest ciagle zywa, tym bardziej,
ze zapotrzebowanie na tego rodzaju oprogramowanie jest coraz wigksze. Jednak do
niedawna jeszcze wiele obiecujacych rozwigzan znajdowalo si¢ w fazie eksperymentow,
a te, ktorych praktyczna uzytecznos¢ zostata potwierdzona, postrzegane byty jako roz-
wiazania drogie, trudne w implementacji, wymagajace wysokiej klasy specjalistow.

3.1. SYSTEMY EKSPERTOWE

Stopniowo wzrasta nie tylko dojrzato$§¢ samych metod sztucznej inteligencji,
ale rowniez ich dostgpnos$¢ a takze liczba praktycznych zastosowan. Jedna z najczesciej
praktycznie wykorzystywanych klas systemow sztucznej inteligencji sa systemy
ekspertowe. Systemy te moga zastapi¢ specjalistow w pewnych, wasko okreslonych
dziedzinach, wykorzystuja najczesciej deklaratywnie zapisana wiedz¢ pozyskana od
eksperta przechowywana w bazach wiedzy. Dziatanie systemow ekspertowych polega
na realizacji procesu wnioskowania, ktory w $wietle znanych faktow prowadzi do
potwierdzenia postawionych hipotez czy wyprowadzenia nowych konkluzji. Proces
ten uwiarygodniany jest wyjasnieniami ilustrujacymi np. Sciezkg¢ rozumowania prze-
prowadzonego przez system czy celowos$¢ zadawanych pytan’.

Systemy ekspertowe stanowi¢ moga zasadniczy element systemow wspomagania
decyzji ekonomicznych. Dzigki kodyfikacji wiedzy najwyzszej klasy specjalistow,
oferuja one zwykle wysoki poziom ekspertyzy przeprowadzanej wedlug jednolitych,
dobrze okreslonych zasad. Osiaga si¢ dzigki temu zwigkszenie dostgpnosci profesjo-
nalnych ekspertyz, przy znacznej redukcji kosztoéw oraz zachowaniu niezmiennego
w czasie 1 niezaleznego od warunkow toku rozumowania®.

3.2. PODSTAWOWE ZAGADNIENIA INZYNIERII WIEDZY

Proces realizacji systemow ekspertowych rozni si¢ od procesu realizacji klasycznych
systemow informatycznych. W przypadku tych ostatnich, kompleksowo rozumiany
proces realizacji systemu jest przedmiotem inzynierii programowania. W przypadku

7 R. Siminski, Sztuczna inteligencja w systemach zarzqdzania, Materialy Konferencji Naukowej: Informatyczne Systemy
Zarzadzania, Czgstochowa 14.05.1997, s. 25-31.

8 R. Siminski, Technologie sztucznej inteligencji w systemach zarzqdzania, Materiaty Migdzynarodowej Konferencji
Naukowej: Zarzadzanie wiedza w organizacjach w dobie globalizacji, Szczyrk 15-16.03.2003, s. 350-360.
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systemow ekspertowych mowi sig o inzynierii wiedzy. Przyjmijmy dla potrzeb tej pracy
nastgpujaca definicjg pojgcia inzynierii wiedzy”’:

Inzynieria wiedzy (ang. knowledge engineering) to dziedzina sztucznej inteli-
gencji zajmujaca si¢ projektowaniem i realizacja systeméw ekspertowych (systemow
z baza wiedzy).

Jednym z kluczowych elementéw inzynierii wiedzy jest akwizycja wiedzy. Przyj-
mijmy nastgpujaca jej definicjg:

Akwizycja wiedzy (ang. knowledge acquisition, knowledge elicitation) to proces
pozyskiwania, gromadzenia i strukturalizowania wiedzy dziedzinowej niezbg¢dnej do
realizacji baz wiedzy systemu ekspertowego.

Kluczowa rolg w realizacji systemu ekspertowego odgrywaja eksperci dziedzinowi,
stanowiacy najczesciej zrodlo wiedzy. Chociaz coraz wigksza rolg odrywaja systemy
automatycznego pozyskiwania wiedzy z danych, eksperci dziedzinowi pozostaja i tak
podstawowym ogniwem przy testowaniu i ocenie systemu.

3.3. PAKIET SZTUCZNEJ INTELIGENCJI SPHINX

System wspomagania decyzji marketingowych, ktory jest przedmiotem niniejszego
opracowania, zostat zrealizowany z wykorzystaniem szkieletowego systemu eksperto-
wego PC-Shell, bedacego elementem Pakietu Sphinx. Jest on zintegrowanym pakietem
oprogramowania z zakresu sztucznej inteligencji'’. Przeznaczony jest do realizacji inte-
ligentnych aplikacji wykorzystujacych technologi¢ systemow ekspertowych oraz sieci
neuronowych. Pakiet jest dziedzinowo-niezalezny, typowe zastosowania ukierunkowane
sa na zagadnienia zwigzane ze wspomaganiem podejmowania decyzji, klasyfikacja,
diagnostyka, analiza danych. Tej klasy problemy wystgpuja w r6éznych dziedzinach,
m.in. w ekonomii'’.

Bazy wiedzy systemu zapisywane sa przy uzyciu jezyka opisu bazy wiedzy Sphinx,
integrujacego w sobie deklaratywny jezyk reprezentacji wiedzy oraz imperatywny
jezyk programowania strukturalnego. W systemie tym wykorzystywane sa rozne me-
tody reprezentacji wiedzy: deklaratywna w postaci regut i faktow, wiedza rozproszona
W sieci neuronowej, imperatywna w formie programu algorytmicznego, faktograficzna
w formie tekstow, grafiki, dzwigku.

Baza wiedzy systemu zapisywana jest przy uzyciu wyspecjalizowanego jezyka opisu
bazy wiedzy SPHINX. Integruje on w sobie deklaratywny jezyk reprezentacji wiedzy
oraz strukturalny jezyk programowania. Baza wiedzy zapisywana jest w postaci pliku

° R.Siminski, A. Wakulicz-Deja, Principles and Practice in Knowledge Bases Verification, Materialy Migedzynarodowej
Konferencji Intelligent Information Systems VII, 1IS°98, 15-19 czerwca 1998, Malbork, s. 203-211.

10 K. Michalik, Sphinx 2.3 — dokumentacja pakietu. AITECH, Artificial Intelligence Laboratory, Katowice 1999.

" K. Michalik, Z. Twardowski, Intelligent Systems for Financial Analysis, Proceedings of SPICIS’94 International
Conf. on Intelligent Systems, Singapoure, November 1994; K. Michalik, Z. Twardowski, Financial Analysis Using
a Hybrid Expert Systems, Proceedingsof the ECAP’94 Workshop ,,Al in Finance and Business”, Amsterdam, August
1994.
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(lub plikoéw) tekstowych poddawanych procesowi translacji do postaci wewngtrznych
struktur modutu wnioskowania, co jest realizowane na poczatku kazdej sesji konsul-
tacyjnej systemu.

4. PROJEKT I REALIZACJA SYSTEMU WSPOMAGANIA DOBORU MEDIUM
REKLAMOWEGO

Rozdziat ten opisuje proces pozyskiwania, strukturalizacji i kodyfikacji wiedzy
dziedzinowej zwiazanej z doborem mediow reklamy, a nastgpnie przebieg realizacji
eksperymentalnej wersji systemu ekspertowego. Analiza przebiegu procesu akwizycji
wiedzy oraz realizacji systemu, uzupetniana ocena skutecznos$ci systemu, pozwoli na
sformulowanie ostatecznej oceny uzytecznosci technologii systemow ekspertowych
w zagadnieniu wspomagania decyzji marketingowych.

4.1. CEL 1 ZAKRES SYSTEMU

Podczas planowania kampanii reklamowych firmy staja przed wieloma decyzjami
dotyczacymi: okre$lenia miejsca, jakie zajmie reklama w ogolnej strategii promocji
danego przedsigbiorstwa, podzielenia budzetu promocyjnego, ustalenie celow reklamy
oraz jej adresatow, poniewaz to odbiorcy decyduja o wyborze odpowiedniego medium.
Jednak istotna rolg w planowaniu mediow odgrywa wielkos¢ budzetu, jaki zostal na ten
cel przeznaczony. Mimo iz jest on gtdwnym wyznacznikiem, to sama charakterystyka po-
szczegolnych mediow, srodkow reklamy i ich nosnikow rowniez odgrywa istotna rolg.

Celem opisywanych w tym rozdziale badan jest analiza, czy za pomoca narzedzia,
jakim jest system ekspertowy, mozna stworzy¢ eksperymentalny system utatwiajacy
proces doboru mediow reklamy. Problem jest istotny, a jego rozwiazanie wymaga wiedzy
eksperta, w tym wypadku specjalisty ds. reklamy i promocji. Proces doboru mediow
bedzie opierat si¢ na bazie wiedzy, w ktorej zawarte zostana gléwne cechy charakte-
rystyczne poszczegélnych mediow (telewizji, prasy, radia, Internetu — jako mediow
reklamy, reklamy zewngtrznej, reklamy kinowej). System po ustaleniu z uzytkownikiem
preferencji dotyczacych reklamy, bedzie sugerowat najlepsza dla niego mozliwosc jej
medialnej prezentacji.

4.2. KRYTERIA OCENY EKSPERCKIEJ
Przy budowie bazy wiedzy wazne jest okreslenie kryteriow wyboru, ktérymi sys-
tem bedzie si¢ postugiwal przy dokonywaniu oceny eksperckiej. Wiedza zgromadzona

w bazie wiedzy decyduje o mozliwosciach systemu ekspertowego, dlatego wazne jest,
aby byta ona sformulowana w sposob precyzyjny i przemyslany. Dlatego postugujac
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si¢ wezesniej zebrang wiedza na temat mediow reklamy, okre$lono gtéwne kryteria
wyboru proponowanych rozwigzan. Tabela 1 prezentuje przyklad kryteriow dla tele-
wizji. Nalezy zaznaczy¢ tutaj wyraznie, ze dane przedstawione w tabelach maja czgsto
charakter uproszczony. Dla realizacji prototypowej wersji systemu nalezato dokonac
pewnych uproszczen. Jest to naturalne dla realizacji systemow ekspertowych, nie za-
myka to mozliwosci rozbudowy systemu, co jest istotng cecha tych systemow, opisana
w rozdziale 3.2.

Tabela 1. Kryteria oceny eksperckiej — medium telewizja

Telewizja

koszt produkc;ji: wysoki,

koszt emisji: wysoki,

zasigg: regionalny, ogélnokrajowy,

forma reklamy: spoty reklamowe (obraz, dzwigk, ruch);

zywnos$ciowe, wyroby alkoholowe, kosmetyczne i chemia

L gospodarcza, firmy telekomunikacyjne, wydawnictwa,
najczg¢sciej reklamowane L . ) .
firmy motoryzacyjne, inne media (radio, prasa), banki i inne

produkty: . )
instytucje finansowe, centra handlowe, markety, sprzgty
AGD i RTYV, technologia informatyczna;

grupa docelowa: dzieci, mtodziez, dorosli

- telewizja ogolnokrajowa (z podzialem na grupg docelowa)
srodki reklamy:

- telewizja regionalna (z podziatem na grupg docelowa)

Zroédlo: Opracowanie wtasne.

4.4. STRUKTURALIZACJA I KODYFIKACJA WIEDZY

Rozdziat ten opisuje proces strukturalizacji i kodyfikacji wiedzy eksperckiej, zgodnie
z formatem jezyka reprezentacji wiedzy pakietu Sphinx. Przystepujac do wykonania
projektu oczywiste bylo, iz prace nad ostateczna wersja systemu wspomagania decyzji
oparte beda na wykonywaniu wczesniejszych prototypow. Jest to naturalne dla inzynierii
wiedzy 1 zgodne z przyrostowym'? modelem realizacji baz wiedzy (rysunek 2). Daje
to mozliwos$¢ ocenienia mozliwosci wykonania, uzupetienia bazy wiedzy opierajacej
si¢ na unikatowych charakterystykach rozwiazywanego problemu.

12 Reichgelt Han, Knowledge Representation: An Al Perspective, Ablex Publishing Corporation, Norwood, New Jersey
1991.
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4.4.1. IDENTYFIKACJA CECH I ICH WARTOSCI

Na podstawie doswiadczen zdobytych w trakcie realizacji wersji prototypowych
zaprojektowano ostateczna wersje bazy wiedzy. Zdefiniowano nowy podzial cech
i wartosci, generujacych opisane dalej atrybuty.

Atrybut decyzyjny media_reklamy ma nastgpujaca definicje:

media_ reklamy :
ask yes
single no

query ,Proponowane medium to:”

val oneof

{

,Czasopisma dla dzieci”,

,Czasopisma dla kobiet”,

,Czasopisma dla mezczyzn”,

,Czasopisma dla miodziezy”,

,Czasopisma dla ogdiu”,

,internet - reklama umieszczona na portalach,
,internet - witasna strona www’”,

,kino”,

,prasa codzienna - ogdlnopolska”,

,prasa codzienna - regionalna”,

,radio - informacyjno-publicystyczne”,

,radio - muzyczne”,

,reklama zewnetrzna - billboardy”,

,reklama zewnetrzna - plansze reklamowe”,

,telewizja ogdlnokrajowa”,

,telewizja ogdlnopolska w obrebie bloku programowego
,telewizja ogdlnopolska w obrebie bloku programowego
,telewizja ogdlnopolska w obrebie bloku programowego
,telewizja ogdlnopolska w obrebie bloku programowego
,telewizja regionalna”,

,telewizja regionalna w obrebie bloku programowego dla
,telewizja regionalna w obrebie bloku programowego dla
,telewizja regionalna w obrebie bloku programowego dla
,telewizja regionalna w obrebie bloku programowego dla

bi

stronach obcych”,

dla dzieci”,
dla kobiet”,
dla mezczyzn”,
dla mtodziezy”,

dzieci”,
kobiet”,
mezczyzn”,
mtodziezy”

Celem wnioskowania jest dobor medium reklamowego — atrybut decyzyjny to
zatem medium reklamy. W trakcie dialogu z uzytkownikiem system ma za zadanie
wywnioskowanie, ktore z wyszczegdlnionych mediow reklamy nalezy zaproponowaé

uzytkownikowi.

Jednym z gtéwnych wyznacznikéw mozliwosci zastosowania danego medium re-
klamowego jest budzet, jaki zostanie na niego przeznaczony. Dlatego tez zdefiniowane
zostaty dwa atrybuty: budzet na produkcje i budzet na emisje. Te koszty przedsigbior-
stwo ponosi najczgsciej i od nich w duzej mierze zalezy, ktore media bgdg brane pod
uwage w pierwszej kolejnosci. Atrybut — zasieg — jest kolejnym wyznacznikiem tego,
z jakiego medium przedsigbiorstwo powinno skorzystaé, aby jego kampania reklamowa
okazata si¢ skuteczna. To kryterium wiaze si¢ posrednio z budzetem, jaki na kampani¢
przeznacza przedsigbiorstwo.
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Kolejny atrybut to forma reklamy, postuzy on do zgrupowania cech, ktore beda
okreslaty, jaka formeg reklamy przedsigbiorstwo powinno wybra¢. Czg$¢ z wartosci
atrybutu posiada cechy wspolne, dlatego zostaty one uszczegdtowione tak, aby dobor
medium reklamy byt doktadniejszy (uwzgledniajac zasigg oraz koszty, i w niektorych
przypadkach nosnik reklamy).

forma_ reklamy :

ask yes
single yes
query ,Czy chcesz aby Twoja reklama przybrata forme?”

val oneof

{
,spotdw reklamowych - telewizja ogolnopolska”,
,drukowang - wielkoformatowa”,
r,elektroniczna strona www”,
,dzingli reklamowych”,
,drukowana - matoformatowg - czasopisma’”,
,drukowang - Srednioformatowa”,
,elektroniczna na obcej stronie (baner, itp)”,
,spoty reklamowe - telewizja regionalna / kino”,
»drukowang - matoformatowg- prasa”,
,drukowana - maltoformatowa- prasa - ogdln”

}i

Ograniczone ramy niniejszego opracowania nie pozwalajg na zaprezentowanie
definicji wszystkich atrybutow. Pozostate atrybuty zostaty zdefiniowane w sposob ana-
logiczny, sa to: grupa docelowa, przedmiot reklamy, produkt jest dla, celu reklamy
produktu, celu reklamy firmy, celu reklamy uslugi.

4.4.2. BAZA WIEDZY

Celem procesu wnioskowania projektowanego systemu jest dobor medidw, a atry-
butem decyzyjnym medium reklamy. Jednakze elementem podejmowania decyzji
w zakresie doboru reklamy jest ustalenie formy, jaka ona ma przybra¢. Ten proces
okazat si¢ ztozony i w bazie wiedzy zdefiniowano osobne reguty, pozwalajace na pod-
jecie czesciowej decyzji dotyczacej formy reklamy. Ztozona reguta okreslajaca formy
reklamy ma nastgpujaca postaé:

forma reklamy = ,drukowana - matoformatowa - prasa” if
budzet na produkcje = ,niski”
& ( budzet na emisje = ,niski”
| budzet na emisje = ,$redni” )
& ( zasieg = ,lokalny”
| zasieg = ,regionalny” );

Inne reguly definiujace formeg reklamy maja posta¢ analogiczna, gdyby wszystkie
byly regutami prostymi, liczba regut wzrostaby do ok. 40-50.
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Wiasciwym atrybutem decyzyjnym jest atrybut media reklamy. System zawiera 64
reguly ztozone, okreslajace decyzje odnosnie doboru medium reklamy. W tym przypadku
reguly sa bardziej ztozone, a przyktadowa reguta wyglada nastepujaco:

media reklamy = ,reklama zewnetrzna - billboardy” if
forma reklamy = ,drukowana - wiekoformatowa”
& reklama dotyczy = ,produkt”
& ( cel reklamy produktu = ,wprowadzenie na rynek nowego
produktu”
| cel reklamy produktu = ,utrwalenie nazwy produktu i wygladu
opakowania”
| cel reklamy produktu = ,inne” )
& ( grupa docelowa = ,doro$li”
| grupa docelowa = ,mtodziez”
| grupa docelowa = ,wszystkie” )
& ( przekaz przeznaczony dla = ,niego”
| przekaz przeznaczony dla
| przekaz przeznaczony dla

»,niej”
,ogdtu” ) ;

Gdyby stosowa¢ wyltacznie reguly w postaci klauzul Horna, przedstawiona regule
ztozona nalezatoby rozdzieli¢ na wiele regut prostych, tak aby kazdy sktadnik alter-
natywny wystapil osobno. Nalezatoby zatem zdefiniowa¢ duza liczbe regut prostych.
Zastosowanie alternatywy w regule pozwala na uniknigcie tego zjawiska.

5. POSUMOWANIE 1 WNIOSKI KONCOWE

Obecnie marketing to wazny instrument funkcjonowania przedsigbiorstwa, a reklama
jest aktualnie istotnym narzedziem promocji. Wobec wciaz rosnacej konkurencji oraz
zalewu przekazow reklamowych, decyzja dotyczaca formy reklamy oraz docelowego
medium jest istotna, na etapie procesu decyzyjnego mozna czasem pogrzeba¢ powodze-
nie calej kampanii reklamowej. Istotnym dla stworzenia dobrego przekazu reklamowego
jest zapoznanie sig¢ z etapami pracy nad takim projektem. Czgsto wymaga to zasiggnigcia
opinii eksperta — agencji reklamowych, ktore niejednokrotnie plan kampanii reklamowe;j
i plan mediow wykonuja na zlecenie danej firmy.

Do podjecia wlasciwej decyzji potrzebna jest wiedza ekspercka, jest ona czgsto
dobrem rzadkim (mata liczba fachowcow) i drogim (cenig sig). W takich sytuacjach
informatyka probuje wspomoc procesy decyzyjne, oferujac technologie systemow
ekspertowych. System taki, po pozyskaniu wiedzy ekspertow, bedzie interesujacym
narzedziem wspomagajacym, pozwalajacym niefachowcowi pracowac z kompetencjami
zblizonymi do eksperckich.

Celem pracy byla analiza tematyki marketingu ze szczegdlnym uwzglednieniem
problematyki mediow reklamowych, analiza mozliwosci technologii systeméw eks-
pertowych oraz studium realizacji systemu wspomagania decyzji marketingowych
z wykorzystaniem tej technologii. W ramach pracy dokonano zebrania, strukturalizacji
i kodyfikacji wiedzy dziedzinowej, obejmujacej zasady doboru mediow reklamowych
dla konkretnych kryteridow. Pierwsza, prototypowa wersja systemu doradczego okazata
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si¢ uzyteczna, cho¢ w trakcie jej realizacji i w pozniejszym procesie testowania wykryto
usterki i nieprawidtowosci. Dokonano powtdérnej analizy wiedzy dziedzinowej i utwo-
rzono nowa, poprawiona i rozszerzona bazg wiedzy. Proces testowania potwierdzit jej
uzytecznos¢ oraz dobry poziom kompetenciji.

Oczywiscie system nie jest wolny od wad. Niektore kryteria wymagaja doprecy-
zowania, pojawia si¢ problem rozwiazan alternatywnych, poprawienia jakosci dialogu
z uzytkownikiem. Jednak mozna stwierdzi¢, ze zaprojektowany system ekspertowy
pozwolit na potwierdzenie postawionej tezy, iz systemy ekspertowe moga by¢ skutecz-
nym narz¢dziem wspomagania decyzji w tym zakresie, pozwalajac jednoczes$nie na
uporzadkowanie i strukturalizacj¢ wiedzy dziedzinowej w przedmiotowym zagadnieniu.
Nalezy jednak stwierdzié, ze proces projektowania i realizacji takiego systemu jest
ztozony, wymaga on cigzkiej pracy analitycznej na etapie zbierania, systematyzowania
i strukturalizacji wiedzy dziedzinowej. To wlasnie na tym etapie waza si¢ losy catego
projektu, gdyz btedy tu popetione potrafia pograzy¢ sukces catego projektu.

Na rynku ciagle jest mato profesjonalnych systemoéw ekspertowych, a istniejace
rozwiazania sa mocno specjalizowane i drogie. Doswiadczenia zdobyte w trakcie re-
alizacji opisywanego systemu pozwalaja zrozumie¢, dlaczego tak jest — o ile realizacja
prototypu systemu ekspertowego nie jest taka trudna, o tyle doprowadzenie go do postaci
aplikacji komercyjnej wymaga ogromu pracy i pochtania wiele czasu.

SUMMARY

The goal of the paper is to present a conception of utilisation of expert systems
technology in supporting marketing decision making. The paper briefly describes the
outline of background knowledge concerning on advertising media tools and forms.
In the second part of this paper, we introduce a principles and describe properties
of expert systems. The main objective of our research was to analysis application do-
mains of expert systems in this field of marketing. Therefore, the third part of the work
concerns on implementation of experimental version of such system. As the result we
can conclude that the proposed system can support a particular kind of decision —
choosing advertising media tools and forms. On the other hand, we obtain the convic-
tion, that the realisation of such system in commercial, fully functional version is very
difficult task.
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