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Koncepcja systemu
do automatycznej organizacji i dystrybucji reklamy
w roznych srodowiskach

1. Problem

W XXI wieku reklama stata si¢ nieodtacznym elementem biznesu. Mozliwos$¢ organi-
zacji i przeprowadzenia skutecznej kampanii reklamowe;j jest dzi§ kluczem do sukcesu na
bardzo wymagajacym i konkurencyjnym rynku. Przez skuteczna kampani¢ reklamowa ro-
zumiemy taka, ktora pozwala osiagnac zatozone cele — zwigkszy¢ sprzedaz reklamowanego
produktu, wywota¢ odpowiednia reakcj¢ spoteczna, jak np.: poprawi¢ bezpieczenstwo na
drogach itd. Trudno jest formalnie zdefiniowaé, jakie cechy i w jaki sposob wplywaja
na jakos¢ reklamy oraz jej skuteczno$¢ w realizacji zatozonych celéw ze wzgledu na roz-
norodnos$¢ celow, mnogos¢ mozliwych form przekazu reklamowego oraz trudno definio-
walnych preferencji klientow. Wydaje si¢ jednak, ze kluczowym czynnikiem decydujacym
o skutecznosci, prawdziwym dla wszystkich mozliwych form reklamy, jest dotarcie do od-
powiedniej grupy docelowej, czyli Iudzi potencjalnie zainteresowanych reklamowanym
produktem [1].

Zapewnienie odpowiedniego grona odbiorcéw dla przekazu reklamowego jest w ogol-
nym przypadku bardzo trudne ze wzglgdu na konieczno$¢ wykorzystania duzej ilosci do-
brze wyselekcjonowanych kanalow przekazu tresci w celu dotarcia do odpowiedniej wi-
downi — reklama zaawansowanego sprzg¢tu medycznego bgdzie publikowana za pomoca
innych mediéw niz reklama promujaca bezpieczna jazdg. Nawet w przypadku kampanii
reklamowe;j dla jednego konkretnego produktu konieczne jest uzycie wielu kanatow komu-
nikacji w celu dotarcia do wszystkich (czy w realnym przypadku wigkszosci) potencjalnych
zainteresowanych. Problem w tym, zZe liczba takich mozliwych kanatéw dystrybucji jest
bardzo duza i, co gorsze, praktycznie kazdy z nich ma innego wtasciciela. Pojedyncza, na-
wet niewielka kampania reklamowa wymaga zatem porozumienia si¢ i wspolpracy wielu
podmiotéw gospodarczych.
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W realnych przypadkach nie jest jednak praktykowane, aby reklamodawca (osoba zle-
cajaca kampani¢ reklamowa) zawieral umowy biznesowe bezposrednio z dystrybutorami
reklamy (wtasciciel medium reklamowego przy pomocy ktorego reklama jest dostarczana
do odbiorcéw koncowych), poniewaz pajgczyna relacji biznesowych (wiele do wielu) po-
wstalych w takim modelu jest zbyt trudna do realizacji i nieoptacalna w rzeczywistych wa-
runkach rynkowych. Stad pojawia si¢ posrednik, ktory agreguje z jednej strony reklamo-
dawcow, a z drugiej dostarczycieli medidw, znacznie upraszczajac model powigzan migdzy
podmiotami bioracymi udzial w przedsigwzigciu (w takim przypadku mamy zawsze co naj-
wyzej model jeden do wielu).

Nie wchodzac w dalsze szczegoty modeli biznesowych kampanii reklamowych, nale-
zy tylko zauwazy¢, ze w realnym $wiecie takich posrednikow jest wielu i proces wspolpra-
cy staje si¢ wielowarstwowy. Posrednicy ci biora odpowiedzialno$¢ za wiele zadan zwiaza-
nych z organizacja i planowaniem kampanii reklamowych, migdzy innymi za ustalenie gru-
py docelowej dla przekazu reklamowego oraz wybdr odpowiednich kanatéw dystrybucji,
wspomniany wyzej jako kluczowy z punktu widzenia skutecznosci reklamy.

Problem w tym, ze w przedstawionym modelu koszty logistyki kampanii reklamowych
staja si¢ wysokie 1 przy stosunkowo niewielkich kampaniach reklamowych, realizowanych
przez mate podmioty, czgsto przewyzszaja koszty samej dystrybucji tresci reklamowych.
W rezultacie profesjonalne ustugi reklamowe oraz kompleksowe kampanie reklamowe sa
poza zasiggiem matych i $rednich firm (SME — Small and Medium Enterprises), co unie-
mozliwia im skuteczne dotarcie do potencjalnego konsumenta i ogranicza ich rozwdj.

2. Propozycja rozwigzania

Eliminacja kosztéw posrednictwa w modelu dystrybucji tresci reklamowych jest duza
szansa dla matych przedsigbiorstw, co zostato zauwazone w [6], gdzie jako medium wyko-
rzystano sieci spotecznosciowe. Wydaje si¢ jednak, ze przy zastosowaniu technik informa-
tycznych mozna optymalizowaé koszty nie tylko w ramach reklamy internetowej, ale tez
innych kanatéw dystrybucji. Niskie koszty posrednictwa otworza droge do rynku reklamy
nie tylko dla potencjalnych zleceniodawcow, ale takze dla wihascicieli potencjalnych kana-
Iow dystrybucji zbyt malym, aby znalez¢ si¢ w krggu zainteresowania dzisiejszych integra-
torow. Wykorzystanie takich drobnych dostawcow jest podwojnie korzystne. Po pierwsze
pozwala wypetni¢ niezagospodarowane dzi$ obszary rynku w ramach drobnych zlecen re-
klamowych na dowolnych noénikach. Po drugie daje szanse na tansza dystrybucje¢ reklamy
i jeszcze bardziej zwigkszy jej dostgpnos¢ dla matych firm. Rozsadne jest bowiem oczeki-
wanie, ze Ci mali dostawcy medium bgda stosunkowo tani w pordwnaniu z obecnymi, dys-
ponujacymi duza przestrzenia reklamows.

Powiazanie takich, drobnych reklamodawcow oraz dystrybutorow, nicoptacalne dla
dzisiejszych posrednikow (agencji reklamowych) przy zastosowaniu obecnie stosowanych
narzg¢dzi i modeli biznesowych. Jest to spowodowane tym, ze metody przeprowadzenia
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kampanii reklamowych (definicja grupa docelowej i dobor odpowiednich mediow reklamo-
wych) bazuja w duzej mierze na czynniku ludzkim, ktory jest drogi. Dlatego, uzasadniona
jest budowa systemu, ktory taczy podmioty na rynku reklamy w podobny sposob, jaki robia
to dzisiejsi posrednicy, ale w sposob automatyczne bez konieczno$ci ingerencji ze strony
cztowieka. Pozwoli to znacznie zredukowac koszty kampanii i dzigki temu umozliwi obni-
zenie progu rentownosci transakcji migdzy reklamodawca i wydawca, umozliwiajac rozwoj
rynku w tym obszarze.

W celu realizacji wymienionych zatozen proponuje si¢ system informatyczny oparty
o paradygmat SOA (Service Oriented Architecture), ktory potrafi w sposob automatyczny
zrealizowa¢ kampani¢ reklamowa, taczac tym samym biznesowo reklamodawce oraz do-
starczyciela medium. Taki system bedzie dostarcza¢ narzg¢dzia umozliwiajace: reklamo-
dawcy — definicje¢ podstawowych celéw kampanii reklamowej, dystrybutorowi reklamy —
oferowanie kanatu. Pozwoli to na powiazanie biznesowe tych podmiotéw. System ponadto
bedzie automatycznie planowat kampani¢ przez dobranie odpowiednich kanatow dystry-
bucji (i jednoczes$nie grupy docelowej), dobieral odpowiednie ramy czasowe oraz inten-
sywnosci przekazow reklamowych poprzez rozne kanaly i w ramach ustalonego budzetu
przeprowadzi kampani¢ reklamowa.

Problem dostgpu do profesjonalnych kampanii reklamowych dla SME zostal juz za-
uwazony i w literaturze naukowej mozna znalez¢ o nim wzmianki. W [6] na przyktad auto-
rzy dostrzegajac trudno$ci matych firm na rynku reklamy proponuja wykorzystanie sieci
spotecznos$ciowych jako kanatu dystrybucji. Brak jest jednak doniesien o koncepcjach au-
tomatycznych systemoéw informatycznych pozwalajacych wykorzystywaé jednoczes$nie
wiele kanalow dystrybucji zar6wno w sieci Internet, jak i poza nia, mimo iz technologie
informatyczne sa coraz intensywniej wykorzystywane w branzy reklamowej [1]. Wydaje
si¢ zatem uzasadnione zbudowanie takiego narzgdzia, tym bardziej, ze wykorzystanie wielu
kanalow dystrybucji pozwalatl na zwigkszenie skutecznosci przekazu reklamowego przez
dotarcie do wigkszej liczby odbiorcow oraz wigksza mozliwosé selekcji grupy odbiorcow.

3. Koncepcja rozwigzania

Gtownym zadaniem proponowanego systemu jest posredniczenie migdzy reklamo-
dawcami i dystrybutorami oraz realizowanie kampanii reklamowych w sposéb niewymaga-
jacy ingerencji ludzkiej. Model dziatania proponowanego rozwiazania zobrazowano na ry-
sunku 1. Zrodtem zlecenia kampanii reklamowej jest, podobnie jak w przypadku typowych
kampanii, sponsor majacy do osiagnigcia pewien cel, ktory jest definiowany w ramach na-
rzedzi dostarczonych z systemem. Tresci reklamowe sa nast¢pnie automatycznie publiko-
wane za pomoca wybranych kanatow dystrybucji (mediéw reklamowych). Proces doboru
kanatéw odbywa si¢ automatycznie na podstawie zdefiniowanych celéw kampanii.

Zaktadamy, ze sama tre$¢ przekazu jest dostepna, co oznacza, ze na tym etapie badan
nie sa rozwazane funkcje shuzace do automatycznej budowy tresci przekazu reklamowego.



482 Grzegorz Wachocki

Tresci takie powinny zatem by¢ bezposrednio lub za posrednictwem podmiotow trzecich
dostarczone przez zleceniodawce kampanii. W przypadku matych organizacji nie jest to
problem, gdyz przekaz zazwyczaj jest dobrze okreslony, jasny i tatwy do opracowania,
w wigkszo$ci przypadkow samodzielnie lub przy skorzystaniu z ustug specjalisty (jak np.:
grafik). Zaktadamy, ze koszt wytworzenia takiego elementu reklamowego (np.: w postaci
banneru reklamowego) sa stosunkowo niskie w poroéwnaniu do kosztéw zaplanowania
kampanii i dotarcia do odpowiednich odbiorcow za pomoca istniejacych dzisiaj kanatow
dystrybucji reklamy.
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Rys. 1. Idea dziatania Automatycznej Agencji Reklamowe;j

Na przyktadzie hipotetycznej kampanii reklamowej zatytutowanej ,,Bezpieczne Dro-
gi”, przedstawionej na rysunku 1. mozna opisa¢, jak powinien dziata¢ rozwazany system.
Mianowicie, celem kampanii jest poprawa bezpieczenstwa na drogach. Kampani¢ mozna
zatem uznac za sukces, jesli:

— przekaz trafi do grupy docelowej, jaka sa w tym przypadku kierowcy — co z punktu
widzenia realizacji kampanii oznacza wybor odpowiednich kanatéw dystrybucji do-
cierajacych do tej grupy,

— uda si¢ unikna¢ niepotrzebnych kosztéw w postaci publikacji przekazu reklamowego
za pomoca mediow, ktorych odbiorcami nie sa kierowcy.

Zatem sukcesem w rozwazanym przypadku bgdzie prawdopodobnie publikacja zawar-
tosci reklamowej za pomoca dwoch z czterech mozliwych kanatow dystrybucji przedsta-
wionych na rysunku 1, gdzie linia ciagla przedstawiono przeptyw tresci reklamowej dla
kampanii ,,Bezpieczna Droga”. Warto podkresli¢, ze dobor kanatow dystrybucyjnych jest
$cisle zalezny od celow kampanii (linie przerywane na rys. 1) i jest kluczowym elementem
rozwazanego systemu.
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Powyzszy scenariusz jest uzywany jako przypadek referencyjny do weryfikacji po-
prawnosci dzialania systemu na etapie badan. Celem jest wypracowanie narzgdzi pozwala-
jacych automatycznie skomponowac i zrealizowa¢ podobna kampani¢ reklamowa w opar-
ciu o podstawowe dane wejSciowe oraz zestaw ustug reprezentujacych kanaty dystrybucji.

4. Kompozycja kampanii

Gltownym zatozeniem systemu jest jego otwarto$¢ zarowno dla reklamodawcow, jak
i dystrybutoréw. W idealnym przypadku system taki powinien w sposob catkowicie auto-
matyczny (czyli przy minimalnych kosztach):

1) umozliwi¢ dostarczycielom medium reklamowego oferowanie ustug publikacji rekla-
my w systemie,

2) umozliwi¢ reklamodawcom zlecenie kampanii reklamowej,

3) przeprowadzi¢ kampani¢ reklamowa.

Spetnienie warunkow 1), 2) mozliwe w oparciu o paradygmat SOA, gdzie pojedyn-
czy kanat dystrybucji tresci reklamowych (medium reklamowe) udostepniony jest w posta-
ci ustugi sieciowej. Omawiana Automatyczna Agencja Reklamowa natomiast oferuje ushu-
g¢ automatycznej kompozycji kampanii reklamowych, ktora jest udostgpniana rekla-
modawcom.

Przez medium reklamowe rozumiemy tutaj dowolny no$nik umozliwiajacy publikacje
reklamy jak np.: billboard na budynku lub cigzaréwce. Z racji tego, ze rozwazany system
ma na celu powiazanie drobnych podmiotow, takie medium reklamowe bedzie prawdopo-
dobnie lokalne o matym zasiggu i stosunkowo niskich kosztach. Dostarczyciel medium ma
mozliwo$¢ oferowania swoich ustug w systemie przez rejestracj¢ odpowiedniej ustugi sie-
ciowej (rys. 1).

Nalezy zauwazy¢, ze mimo swojej sieciowej natury system nie ogranicza si¢ do opero-
wania na internetowych nos$nikach reklamowych. Sama organizacja procesu biznesowego
jest typowo sieciowa, natomiast kanaly dystrybucyjne moga uzywaé¢ dowolnych rzeczywi-
stych nos$nikow tresci reklamowej jak wspomniane juz reklamy na cigzarowkach. W takim
przypadku dostarczyciel ushugi publikuje odpowiednie dane na temat oferowanej ustugi
w systemie tak, aby z punktu widzenia tego systemu mozliwa byla jej automatyczna selek-
cja oraz zlecenie realizacji. Sama realizacja natomiast odbywa si¢ w §wiecie rzeczywistym
przez umieszczenie odpowiednich treéci reklamowych na fizycznych pojazdach. Optata za
tego typu ustugi powinna tez by¢ realizowana w sposdb automatyczny w sieci. Kwestie
finansowo rozliczeniowe nie sa jednak na tym etapie brane pod uwagg, ze wzglgdu na fakt,
ze istnieja gotowe i dzialajace na rynku mechanizmy rozliczen, ktére moga by¢ zastosowa-
ne do potencjalnego wdrozenia tego typu systemu i w zwigzku z tym nie wnosza istotne;j
wartosci naukowej.
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Przeprowadzenie kampanii reklamowej wspomniane w punkcie 3) sprowadza si¢ do
automatycznej kompozycji kampanii reklamowej, ktora nastgpnie si¢ wykonuje. W przeci-
wienstwie jednak do typowej kompozycji ushug sieciowych [2, 3, 4, 5], gdzie ustlugi sa
w 0golnym przypadku komponowane w sposob (nazwijmy to) synchroniczny — tak, ze wyj-
$cie ustugi poprzedniej jest wejsciem ustugi kolejnej — w rozwazanym przypadku ustugi
komponowane sa w sposob rownolegly z naciskiem na nieréwnomierne oblozenie danej
ustugi przez okreslona ushugg ztozona (w tym przypadku kampanig reklamowa). Przykta-
dowo, budzet na kampanig ,,Bezpieczne Drogi” moze by¢ podzielony w taki sposob, ze dwa
razy wigcej funduszy jest przeznaczane na reklamy radiowe niz na reklamy na cigzarow-
kach. W niniejszym artykule takie nieproporcjonalne obciazenie kanatdéw nazywane jest
waga kanalu dystrybucyjnego. Waga ta moze mie¢ rézne wymiary takie jak podziat kosz-
tow, wielokrotno$¢ dystrybucji czas publikacji i/lub potencjalna/przewidywalna ilo$¢ od-
biorcéw koncowych.

W celu realizacji kompozycji przedstawionej wyzej konieczne jest rozwiazanie dwdch
zasadniczych probleméw:

— znalezienie odpowiednich kanatéw dystrybucji tresci reklamowych dla danej kam-
panii,
— okreslenie wag dla wyznaczonych kanatow dystrybucji.

Mechanizmy zastosowane do rozwiazania obu powyzszych problemoéw sa przedsta-
wione w kolejnych rozdziatach tego artykutu.

4.1. Ontologiczny dobér kanaléw dystrybucji

Podstawowym problemem automatycznej konstrukcji kampanii reklamowej w rozwa-
zanym systemie jest mapowanie wymagan reklamodawcy dotyczacych celéw kampanii na
konkretne kanaty dystrybucji tresci reklamowych. Problem komplikuje si¢ dodatkowo, jesli
wzia¢ pod uwage fakt, ze lista kanatow nie jest stala ani z gory okre$lona, ale zmienia si¢
dynamicznie wraz z publikacja lub wycofaniem ofert przez podmioty zainteresowane zara-
bianiem na publikacji tresci reklamowych. W rezultacie mamy sytuacjg, w ktorej identycz-
na kampania reklamowa bgdzie realizowana roznie w réznych chwilach czasowych, ponie-
waz zasob dostgpnych mediow zmienia si¢ w czasie. Dodatkowy wptyw na ksztalt kampa-
nii poza sama dost¢pnoscia kanatu maja inne czynniki takie jak jego cena, aktualne
obciazenia oraz czynniki determinujace wage danego kanatu w okreslonej chwili czasowe;.

Potrzebujemy zatem dynamicznego mechanizmu doboru kanatéw dystrybucyjnych
dla kampanii reklamowej, ktory potrafi dopasowac si¢ do zmiennych warunkow (bgdacych
pochodna mechanizméw rynkowych). Wydaje sig, ze zastosowanie technik ontologii (ele-
mentéw koncepcji sieci semantycznych) umozliwi realizacje tego zadania. Kazdy kanat ko-
munikacyjny w takim rozwiazaniu posiada opis ontologiczny (zrozumialy dla komputera),
na podstawie ktdrego mechanizm wnioskujacy jest w stanie dopasowaé zestaw ustug komu-
nikacyjnych do wymagan w taki sposob, aby tres¢ reklamowa dotarla do docelowej grupy
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odbiorcow. Taki zestaw przechodzi nastgpnie przez proces przypisania wagi do poszczegol-
nych elementow sktadowych, opisany w kolejnym rozdziale.

Celem tej czgSci badan jest opis ontologiczny grup docelowych na tyle doktadny, aby
mozliwe bylto okreslenie optymalnego zestawu mediow dystrybucyjnych potrzebnych do
zaspokojenia wymagan reklamodawcy. W tym celu opisuje si¢ réznorodne mozliwe klasy-
fikacje potencjalnych kampanii reklamowych pod katem selekcji grup do ktorych kampania
ma dotrze¢. Przyktady stosowanych kategoryzacji to:

— zasigg: lokalny, regionalny, krajowy itd.,
— typ: klient detaliczny, klient biznesowy,
— grupa wiekowa,

— grupa zawodowa,

— zainteresowania,

— itd.

Rzeczywisty opis ontologiczny jest zbyt ztozony i nie zostat opublikowany w tym ar-
tykule.

Zleceniodawca kampanii reklamowej za pomoca prostego formularza okresla cechy
kampanii reklamowej (za pomoca list wyboru), na podstawie ktorych okreslany jest profil
odbiorcy docelowego, co w dalszej kolejnosci mapowane jest na zestaw odpowiednich ka-
natéw dystrybucji za pomoca ontologicznych mechanizméw wnioskowania. Dzigki temu
klient koncowy (zleceniodawca) ma mozliwos¢ okreslenia swoich oczekiwan poprzez wy-
bor cech kampanii reklamowych w zrozumialym formacie (np.: zakres regionalny, osoby
doroste, kierowcy). Cechy te, bedace elementami opisu ontologicznego, sa jednoczes$nie
zrozumiate dla systemu dokonujacego procesu wnioskowania, ktory analizujac relacje mig-
dzy oczekiwaniami klienta a zestawem dostgpnych ustug dystrybucji, potrafi okresli¢, ktore
z nich spetniaja zadane zatozenia i moga by¢ uzyte do przekazu reklamowego.

W ramach prac nad artykutem zostaly przeprowadzone wstgpne badania uzytecznosci
przedstawionego rozwiazania do celow kompozycji kampanii ustug sieciowych wedtug
przedstawionej strategii. Wyniki otrzymane dla prostych opiséw ontologicznych wydaja sig
obiecujace i dobrze rokuja na dalsze badania nad ta metoda. Istotnym problemem jest jed-
nak ztozono$¢ dziedziny, co znacznie utrudnia jej kompletny opis ontologiczny.

4.2. Wyznaczenie proporcji uzycia kanatow

Kolejnym istotnym elementem realizacji kampanii poza doborem odpowiednich kana-
Tow dystrybucji jest okreslenie intensywnosci wykorzystania danego medium komunikacji.
Rownomierne wykorzystanie wybranych kanatdéw moze dawaé gorsze efekty niz uzycie
tych kanatow w odpowiednio dobranych proporcjach pozwalajacych optymalizowac kosz-
ty kampanii przy jednoczesnym zaakcentowaniu grup docelowych reprezentowanych przez
rézne kanaly dystrybucji.

Jeden z rozwazanych sposobow okreSlenia wagi dla poszczegdlnych mediow polega
na wykorzystaniu sieci spotecznosciowych.
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Rys. 2. Przyktadowa mapa powiazan migdzy pojgciami wyznaczona na podstawie wypowiedzi
w sieciach spoteczno$ciowych. Gdzie: XN — ilo$¢ znalezionych powiazan w tysiacach

Na rysunku 2 przedstawiono przykladowy diagram skojarzen wyznaczony na pod-
stawie analizy wypowiedzi w sieciach spotecznosciowych. Diagram wyznaczany jest
W nastgpujacy sposOb: baza danych wypowiedzi z zatozonego okresu jest przeszuki-
wana pod katem interesujacych stow kluczowych. Za kazdym razem, gdy uda si¢ znalez¢
dwa z szukanych poje¢ w jednym zdaniu, zwigkszana jest waga powiazania migdzy tymi
pojeciami na diagramie. Po przeanalizowaniu wszystkich zdan otrzymujemy diagram
przedstawiajacy informacje o tym, jak czgsto dane pojecia wystepuja razem w wypowie-
dziach przypadkowych ludzi. Na tej podstawie wyznaczamy wagi kanalow — im wigcej po-
wiazan migdzy konceptem okreslajacym grupe docelowa a konceptem opisujacym medium
dystrybucji, tym wigksza waga tego kanalu w kampanii. Taki spos6b podejscia ma nastgpu-
jace zalety:

— prosty i tani sposéb ilosciowej oceny powiazan migdzy konceptami z réznych, trudno
poréwnywalnych dziedzin,

— aktualne dane — bazujemy na wypowiedziach aktualnych, co umozliwia wykorzystanie
pewnych trendow zmiennych oraz tendencji sezonowych czy chwilowych,

— Dbazuje na rzeczywistych powiazaniach konceptow bez koniecznosci przyjmowania
zadnych sztucznych zatozen.

Zauwazone problemy, ktore powinny by¢ rozwiazania podczas dalszych badan nad
rozwojem systemu:

— relacje jezykowe nie zawsze odzwierciedlaja relacje rzeczywiste migdzy konceptami,

— zlozono$¢ konceptoéw i ich powiazania powoduja, ze warto$ci wag nie bgda po prostu
proporcjonalne do ilo$ci powiazan i moga wymaga¢ uwzglednienia innych czynnikow,

— okreslenie bazy konceptow do analizy danego problemu jest trudne do realizacji
W sposob automatyczny.
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W momencie powstania tego artykulu brak jest jeszcze eksperymentalnych danych po-
twierdzajacych badz zaprzeczajacych uzyteczno$¢ przedstawionej techniki do realizacji
kampanii reklamowych.

5. Podsumowanie

W artykule przedstawiono koncepcjg systemu, ktory z zatozenia ma umozliwi¢ dostgp
do rynku reklam podmiotom relatywnie malym, niemajacym dostgpu do profesjonalnych
ustug w obecnie stosowanych modelach biznesowych. Wydaje sig, ze na rynku istnieje
przestrzen niewykorzystana ze wzgledu na brak mechanizmow biznesowych do przeprowa-
dzenia procesu biznesowego przy minimalnych kosztach. Rozwazany system na celu do-
starczenia takich mechanizméw.

Opisane zostaly dwa zasadnicze problemy przy realizacji kompozycji kampanii, ktore
wyodrgbniono na etapie badan. Chodzi o dobor kanatow komunikacyjnych dla kampanii
reklamowej w taki sposob, aby optymalnie realizowaly cele kampanii oraz proporcje wyko-
rzystania tych kanaléow w celu osiagnigcia optymalnych wynikow.

W kolejnym kroku przedstawiono propozycj¢ rozwiazan postawionych problemow,
bazujac na dostgpnych na rynku technologiach informatycznych. Mianowicie ontologie
oraz elementy sieci semantycznych oraz techniki pozyskiwania uzytecznych informacji
z sieci spoteczno$ciowych, ktore sa dzi§ szeroko widziane jako najbardziej obiecujacy
aspekt rozwoju Internetu i ustug sieciowych.

Kluczowym elementem automatycznej realizacji kampanii reklamowej opisanej w tym
artykule jest kompozycja charakteryzujaca si¢ nieco innymi cechami niz typowe problemy
kompozycji ushug sieciowych szeroko opisywanymi w literaturze naukowe;.

Przedstawiony system jest przedmiotem badan naukowych, co oznacza, ze nie wszyst-
kie jego elementy zostaly zweryfikowane pod katem uzytecznos$ci i mozliwo$ci zastosowa-
nia w komercyjnych systemach.

Procesy organizacji i realizacji kampanii biznesowych sa bardzo zlozone i zawieraja
wiele innych, nieprzedstawionych w tym artykule elementow, ktorych automatyzacja przy-
nies¢ moze dalsze obnizenie kosztow. W artykule przedstawiono jedynie pierwszy krok
w kierunku budowy kompleksowej platformy reklamowej, w ktorym zaadresowane zostaty
najbardziej istotne problemy z punktu widzenia komercyjnego zastosowania rozwigza-
nia na rynku.

Dalsze prace w ramach rozwoju rozwazanego systemu:

— Wwyznaczenie optymalnego opisu ontologicznego dziedziny pozwalajacego na skutecz-
na kompozycj¢ kampanii reklamowych w ramach zdefiniowanych zalozen,

— weryfikacje zastosowania sieci spoteczno$ciowych do realizacji kampanii rekla-
mowych,
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wypracowanie sposobow weryfikacji skutecznos$ci kampanii reklamowej oraz dyna-
micznego dostosowania kampanii w celu uzyskania optymalnych efektow,

rozwoj testowej platformy reklamowej pozwalajacej zweryfikowaé zatozenia przed-
stawione w tym artykule.
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