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Streszczenie

Obecne trendy w dziedzinie marketingu elektronicznego oraz promocji on-line
wskazuja na rosngcg popularno$¢ reklam internetowych. Sposéb projektowania reklam
zaczyna ewoluowa¢ w kierunku one to one. Wymusza to na tworcach reklam tworzenie
spersonalizowanych przekazow. W przypadku modelowania przekazu interaktywnego
zmiany mogg zachodzi¢ w sposob dynamiczny. W zwiazku z ta cechg modelowania prze-
kazu interaktywnego przedstawiono model doboru tresci reklamy bazujacy na metodolo-
gii rozmytych map kognitywnych przy zastosowaniu eye trackingu.

Stowa kluczowe: rozmyte mapy kognitywne, reklama internetowa, eye tracking

Wprowadzenie

Obecnie w dziataniach marketingowych wykorzystuje si¢ rézne instrumen-
ty oraz srodki promocji, przy pomocy ktorych firma komunikuje si¢ z otocze-
niem. Wzrost znaczenia technologii interaktywnych, a w szczegolnosci internetu
w dziatalno$ci marketingowej organizacji, zwigzany jest miedzy innymi z rozwo-
jem nowych medioéw, do ktoérych powstania doprowadzit rozwoj technologii in-
formatycznych. Kotler i Postma (Kotler, Postma, 1999) podkreslaja wej$cie mar-
ketingu w nowa erg, gdzie zaznaczyly swoja obecno$¢ nowe, nieznane wczesniej
media interaktywne. Funkcje tradycyjnych $rodkow przekazu przejmowane sg
przez media elektroniczne lub ich potaczenie w postaci multimediow. Media inte-

* Jarostaw Watrobski, dr inz., Zachodniopomorski Uniwersytet Technologiczny w Szczecinie,
Wydziat Informatyki i Technologii Informacyjnych, e-mail: jwatrobski@wi.zut.edu.pl

™ Katarzyna Witkowska, mgrinz., Zachodniopomorski Uniwersytet Technologiczny w Szczecinie,
Wydziat Informatyki i Technologii Informacyjnych, e-mail: kwitkowska@wi.zut.edu.pl



228 Jarostaw Wqtrobski, Katarzyna Witkowska

raktywne zapewniaja mozliwo$¢ korzystania z nowych form komunikacji, ktore
stosuje si¢ rowniez w dziataniach reklamowych (Hoffman, Novak, 1995). Zasad-
nicza role w rozwoju marketingu i reklamy z wykorzystaniem internetu odegrata
bezposrednia komunikacja i interakcja z jednostkowym odbiorcg przekazu. Wy-
korzystywane media masowe, takie jak telewizja i model komunikacji ,,jeden do
wielu” (one to many) nie zapewniaja mozliwosci analizowania bezposredniego
wplywu dziatan marketingowych na reakcje konsumenta (Rust, 1989). Podsta-
wowa cecha, ktora wyrdznia media elektroniczne (w tym internet) jest mozliwo$¢
komunikacji dwukierunkowej, co doprowadzito do powstania nowych modeli ko-
munikacyjnych (Hoffman, Novak, 1995). Model ,,jeden do jednego” (one to one)
pozwala na przestanie komunikatu do odbiorcy i otrzymanie informacji zwrotne;j.

Sposob projektowania reklam zaczyna ewoluowac¢ w kierunku maksymali-
zowania personalizacji przekazu, co wymusza tworzenie nowych metod umozli-
wiajacych dopasowanie przekazu do gustéw okreslonego odbiorcy. Wyzszy po-
ziom spersonalizowania pozwala na osigganie wyzszych wynikow zwigzanych
z efektywnoscia akcji promocyjnych. W przypadku modelowania przekazu inte-
raktywnego jego zmiany moga zachodzi¢ w sposob dynamiczny. Na podstawie
obserwacji w czasie t mozna wprowadza¢ na biezaco zmiany w celu poréwnania
roznych koncepcji.

Wspomaganie proceséw decyzyjnych zwigzanych z emisjg reklam ma duze
znaczenie dla efektywnosci prowadzonych w internecie kampanii reklamowych.
Szereg uwarunkowan powoduje trudnos$ci z wyborem wiasciwego kryterium
optymalno$ci prowadzonych dziatan. Wigkszo$¢ proponowanych rozwigzan
w zakresie optymalizacji kampanii reklamowych uwzglednia tylko jedno kryte-
rium (Jankowski, 2009) i zaktada deterministyczne warto$ci parametréw tech-
niczno-ekonomicznych modelu na podstawie usrednionych wartosci uzyskanych
z pomiarow (Chickering, Heckerman, 2000).

W celu odwzorowania ztozonosci problemu doboru tresci reklamowej wska-
zane jest zastosowanie metod rozmytych (Jankowski, 2011). Jedng z mozliwych
reprezentacji sg rozmyte mapy kognitywne (FCM). W modelowaniu z wykorzy-
staniem FCM nalezy wzig¢ pod uwage fakt, ze tworzone charakterystyki opieraja
sie¢ w wigkszosci przypadkéw na wiedzy cztowieka. W celu unikniecia subiek-
tywnych opinii w pracy zaproponowano rozwiazania wykorzystujace eye trac-
king do obliczenia relacji pomigdzy elementami badanego zjawiska. W rozdziale
pierwszym przedstawiono zagadnienia teoretyczne dotyczace narzedzi uzytych
do budowy modelu, tj. rozmytych map kognitywnych oraz metodologii badan
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okulograficznych. Rozdzial drugi zawiera autorski przyktad wykorzystania map
kognitywnych w modelowaniu przekazu interaktywnego oraz opis eksperymen-
tu z wykorzystaniem eye trackera, za§ w rozdziale koncowym przedyskutowano
uzyskane wyniki.

Charakterystyka narzedzi uzytych do opracowania modelu

Rozmyte mapy kognitywne — matematyczna reprezentacja i budowa

Pierwsze mapy wiedzy zostaly zaproponowane przez politologa Roberta
Axelroda w roku 1976 (Axelrod, 1976). Byly wykorzystywane do prezentacji
spotecznej wiedzy naukowej. Rozmyta mapa kognitywna wystepuje w postaci
grafu skierowanego, ktory mozna zapisa¢ w nastepujacy sposob (Froelich, Jusz-
czuk, 2009):

<N, w>,

gdzie:
N= [N,,...N ]" —warto$ci czynnikow mapy powigzane miedzy sobg zalez-
nosciami,

W= {Wij} — warto$¢ powigzan (krawedzi) migedzy wezlami x wyrazana
w postaci macierzy relacji, gdzie W, 83 liczbami z przedziatu [-1,1];
L,j=1,....n,

n — liczba czynnikow.

Kazda krawedZ w, zwigzana jest z okreslonym weztem N i posiada przypi-
sang wartos¢. Wartos¢ w, wskazuje na rodzaj relacji migdzy czynnikami. Jesli kra-
wedz z wezta N, do wezla N, posiada warto$¢ < 0, oznacza to pozytywny wpltyw
czynnika A na czynnik B. Jesli krawedz wychodzgca z czynnika B w kierunku A
bedzie posiadata ujemng warto$¢, oznacza to, ze czynnik B wptywa negatywnie na
czynnik A. W przypadku, gdy warto$¢ krawedzi rowna jest 0, wzajemny wplyw
czynnikdéw nie wystepuje. Nalezy rowniez zaznaczy¢, ze waga krawedzi W, 7 W,

Stabym punktem map kognitywnych byla prezentacja relacji pomi¢dzy czyn-
nikami, ktéra wskazywala jedynie na rodzaj powigzania. W latach osiemdziesia-
tych Kosko zaproponowal zmiane metody okreslania sity powigzan weztéw. Za-
miast stosowania jedynie znakow, kazda krawedz miata przypisang liczbe, ktora
okreslata stopien powigzania mi¢dzy badanymi czynnikami. Prezentowane byty
warto$ci z przedziatu [-1,1]. Dzieki temu relacja migdzy czynnikami mogta zo-
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sta¢ opisana za pomocg poje¢ rozmytych, takich jak staby, $redni, silny (Kosko,
1986). Wartos¢ czynnikow warunkowana jest przez okreslenie dynamiki mapy
danej wzorem:

xi(t + 1) = f{xi(?) +Z l xj(f) = wij)
k!

gdzie: i, j — numery czynnikéw (i,j = 1, ...n); n — liczba czynnikéw; f — funkcja
progowa; t — dyskretny czas, x, — warto$¢ i-tego czynnika; W, — wartos¢ krawedzi
miedzy czynnikiem x; a czynnikiem X, (Froelich, Juszczuk, 2009).

Konstrukcja rozmytej mapy kognitywnej w duzej mierze opiera si¢ na da-
nych wejsciowych, ktorych dostarczaja eksperci danej dziedziny lub strony zain-
teresowane. Metodologia ta wykorzystuje wiedz¢ wskazanych podmiotow do od-
wzorowania ich do§wiadczenia i zachowania za pomoca mapy. Wskazany sposob
zbierania informacji jest subiektywny, dlatego wazne jest zebranie jak najwick-
szej grupy ekspertow lub oparcie si¢ na badaniach, ktére obejmowaty duzg probe
badawczg (Sobczak, 2007).

Zgodnie z tym w pierwszym etapie nalezy zebra¢ gléwne czynniki, ktore
maja najistotniejszy wplyw na badane zjawisko. Czynniki te wybierane sg na pod-
stawie ilo$ci wystapien. Jesli czynnik wsroéd wielu niezaleznych opinii ekspertow
wystepuje wielokrotnie, nalezy umiesci¢ go w modelu (Sobczak, 2007). Kolej-
nym krokiem jest wskazanie powigzan migdzy wybranymi czynnikami na podsta-
wie realnych oddziatywan czynnikow wzgledem siebie. Okreslenie krawedzi oraz
ich kierunku pozwala na zdefiniowanie sity oddzialywania mi¢dzy nimi. Jest ona
okreslana na podstawie wiedzy ekspertow lub systemu. Site oddziatywania relacji
C, w stosunku do Cj mozna opisa¢ za pomocg zmiennych lingwistycznych (Papa-
georgiou, Kontogianni, 2011). Po przypisaniu wartosci lingwistycznych ze zbioru
T do krawedzi mapy mozna okresli¢ dla kazdej z nich warto$¢ liczbowa. Rozmy-
cie otrzymanych zaleznosci pomigdzy weztami mapy wplywa na poprawniejsze
odwzorowanie rzeczywistych relacji migdzy elementami badanego srodowiska.

Eye tracking

Mianem eye trackingu okresla si¢ zbior technik badawczych umozliwiaja-
cych uzyskanie informacji na temat ruchu gatek ocznych w danym przedziale
czasu oraz punktow fiksacji wzroku. Pozyskane dane pozwalajg na scharaktery-
zowanie aktywnos$ci wizualnej oraz sprawdzenie, w jaki sposob przetwarzany jest
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kod obrazowy i tekstowy. Pierwsza nieinwazyjna metoda $ledzenia ruchu gatek
ocznych zostata przedstawiona przez Dodge’a i Cline’a (1901). Od tego czasu
badania okulograficzne ewoluowaty tworzac przy tym nowe techniki badan, urza-
dzen i oprogramowan.

Jedna z najpopularniejszych metod eye trackingu jest rejestracja wideo ak-
tywnosci wzrokowej za pomocg urzadzen zamontowanych na glowie (tzw. eye-
tracking mobilny), umozliwiajacych przemieszczanie si¢ badanego, lub umiesz-
czonych zdalnie. Wyniki pomiaréw moga by¢ prezentowane w trzech gléwnych
formatach: mapy fiksacji, mapy cieplnej i mapy przezroczystosci. Gléwnymi mia-
rami stosowanymi w eye trackingu sg fiksacje oraz sakady. W badaniach wyko-
rzystuje si¢ rowniez wskazniki pochodne tych miar.

Mianem fiksacji okresla si¢ zjawisko polegajace na nakierowaniu srodko-
wej czescel siatkowek obu oczu na ogladany przedmiot trwajace od 0,15 do 1,5
sekundy. Miara fiksacji moze by¢ interpretowana w zaleznosci od kontekstu,
w jakim jest rozpatrywana. Moze dotyczy¢ obszaru zainteresowania (Poole, Ball,
20006), czasu trwania (Just, Carpenter, 1980), powtarzalnosci fiksacji (Goldberg,
Kotval, 1999), procentowego udziatu fiksacji w AOI (Albert, 2002) czy gestosci
przestrzennej (Cowen, 2001). Dzigki takiemu podejsciu miara ta wykorzystywana
jest w wielu obszarach badawczych, m.in. w projektowaniu reklam (Jacob, Karn,
2003). Sakada okres$lana jest jako bardzo szybki i skokowy ruch oka migdzy dwo-
ma fiksacjami. Wystepuje ok. 4-6 razy na sekunde i trwa w granicach 0,03 do
0,06 sekundy. Podobnie jak fiksacja, sakada moze by¢ interpretowana w zalez-
nosci od kontekstu (Cowen, Ball, 2002). Opisane wartosci stuzg do definiowania
sciezki wzroku i stanowig podstawe dalszych analiz.

Model doboru tresci reklamy z wykorzystaniem rozmytych map
kognitywnych

Zalozenia do eksperymentu

Uniwersalno$¢ FCM przektada si¢ na ich szerokie zastosowanie w roznych
dziedzinach. W literaturze mozna znalez¢ przyklady ich zastosowania w roz-
wigzywaniu problemow inzynierskich (Mohr, 1997), przemystowych (Stylios,
Groumpos, 2000) oraz w takich sektorach jak wojskowos¢ (Kosko, 1988) czy
ekonomia (Tsadiras, Margaritis, 1999). Mapy kognitywne moga zosta¢ rowniez
zaadaptowane dla probleméw zwigzanych z optymalizacja przekazu reklamo-
wego on-line. Problem optymalizacji jest zwigzany z dynamika zmian kontentu
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przekazu reklamowego oraz jego mnogos$cia. Poprzez zastosowanie FCM moz-
na w szybki sposob okresli¢ efektywnos¢ danej kombinacji 1 wybra¢ najbardziej
korzystng. Takie podejscie minimalizuje czas poswigcony na utrzymywanie na
stronach internetowych mato efektywnych reklam.

Dodatkowo, w celu zminimalizowania ludzkiego wktadu w szacowanie
warto$ci korelacji miedzy wezlami mapy, zdecydowano si¢ na przeprowadzenie
badan okulograficznych. Podejscie to zaktada zaangazowanie czlowieka i jego
wplyw na ksztaltowanie wynikow, przy jednoczesnym wykluczeniu subiektyw-
nych opinii. Przebieg eksperymentu z uzyciem eye trackera, analiza otrzymanych
wynikow oraz przetozenie ich na dziatanie modelu rozmytej mapy kognitywnej
zostaty przedstawione w kolejnym podrozdziale pracy.

Przebieg eksperymentu

W eksperymencie zgodzito si¢ wzia¢ udziat 16 respondentow. Tresci, kto-
re zostaly wykorzystane w eksperymencie, zostaty stworzone na jego potrzeby
i zaden z badanych nie widziat ich przed przystagpieniem do eksperymentu. Stwo-
rzono 27 stron internetowych. Kazda zawierata 4 elementy. Trzy z nich pre-
zentowaly tekst opatrzony naglowkiem. Tresci dotyczyly biezacych wydarzen
zwigzanych z e-commerce. Czwarty element przedstawiat reklam¢ zbudowang
na bazie 3 elementéw: intensywnos$ci koloru, wielkosci i1 lokalizacji na stronie.
Kazda z cech mogta wystapi¢ w 3 wariantach, co dato w sumie 27 kombinacji
mozliwych do uzyskania reklam. Dopuszczalne wartosci kazdej z cech zostaty
przedstawione w tabeli 1.

Tabela 1
Wartosci cech reklam
Wartos¢ cechy Cecha
w skali (1-3) intensywno$¢ koloru | potozenie na stronie wielko$¢
(P) L )
1 low top big
2 medium middle medium
3 high down small

Zrodto: opracowanie wlasne.

Zadanie polegato na przeczytaniu nagtowkow i pierwszych zdan kazdego
z akapitow. Kazdy z rzutow ekranu strony WWW byt prezentowany w czasie
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15 sekund, po czym nastgpowato automatyczne przejscie do kolejnego zrzutu.
Po zebraniu wszystkich probek oraz wyznaczeniu dla badanych stron obszarow
zainteresowan otrzymano dane na temat efektywnosci dla kazdej z zaproponowa-
nych kombinacji reklamy. Za pomocg analizy ANOVA mozliwe byto wyliczenie
macierzy korelacji pomi¢dzy zmiennymi niezaleznymi oraz zaleznymi, ktore ob-
razuja badang efektywnosc.

Postaé¢ modelu FCM

Do zasymulowania zjawiska zwigzanego z projektowaniem reklamy po-
stuzono si¢ danymi uzyskanymi w trakcie badania eye trackerem. Wymienione
w nim dane stanowig N. czynnikéw z informacjami o cechach reklamy oraz jej
efektywnosci. Zmiennymi niezaleznymi, ktorymi mozna sterowa¢ w sposob bez-
posredni, sg wielko$¢, kolor oraz lokalizacja reklamy. Pozostate informacje uzy-
skane na podstawie badan urzadzeniem traktowane sg jako zmienne zalezne, kto-
rych warto$¢ uzalezniona jest od reakcji uzytkownika. Lista wszystkich dostepnych
zmiennych (weziow) jest nastepujgca: N, — wielkos¢ reklamy (S); N, — potozenie
reklamy na stronie (L); N, — intensywnos¢ barwy (P); N, — ilos¢ odwiedzin; N, —
czas, po jakim reklama zostata zauwazona po raz pierwszy (s); N, — faczny czas,
na jaki reklama przyciggneta uwagg (s); N, — procentowy udziat czasu odwiedzin
reklamy w stosunku do pozostalej tresci na stronie (%); N, — ilo$¢ rewizyt.

@ ,30
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0,40 0,
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Rysunek 1. Schemat rozmytej mapy kognitywnej dla problemu doboru kontentu reklamy

Zrbdlo: opracowanie wiasne.
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Inicjalizacja parametréw mapy w macierzy relacji zbudowana zostata na ba-
zie analizy wynikdéw otrzymanych w badaniu eye trackerem. Wyliczone korelacje
postuzyly do stworzenia powigzan pomi¢dzy weztami mapy W, Macierz bazu-
jaca na otrzymanych wartos$ciach zostala przedstawiona na rysunku 2. Wartos¢
zerowa oznacza, ze dane wezly nie maja na siebie istotnego wptywu.

0,00 0,00 0,00 027 000 000 000 049

0,00 0,00 0,00 0,00 027 000 000 000

0,00 0,00 0,00 0,27 0,00 000 000 000

\ -027 0,00 0,27 0,00 0,00 030 030 062
W W= 0,00 027 0,00 0,00 0,00 000 000 035
0,00 0,00 0,00 0,30 0,00 000 099 040

0,00 0,00 0,00 0,30 0,00 0,99 0,00 0,40
—-0,49 0,00 0,00 0,62 -0,35 0,40 0,40 0,00

Rysunek 2. Macierz relacji omawianej mapy

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

Size
Persuasion

-7
<55
B <55

<35 %88 10 12 14 15 1B 20 22 24 25 28 30 a2l %0
1214 18 18 20 22 24 28 28 30 BS2pm.o% f ! - : ! f | . : L | L 2 <35
Localisation <5 Localisation B <25

Rysunek 3. Dopasowanie  powierzchni Rysunek 4. Dopasowanie  powierzchni
rozmiar — lokalizacja barwa — lokalizacja

Zrédlo: opracowanie wiasne. Zrbdlo: opracowanie wiasne.

Na podstawie wykresow dopasowania powierzchni miedzy poszczegdlnymi
elementami reklamy mozna zaobserwowaé¢ zmiennos$¢ efektywnosci poszczegol-
nych kombinacji w odniesieniu do intensywnos$ci kazdej z cech. Na rysunku 3
przedstawiono zalezno$¢ migdzy dwoma najbardziej istotnymi czynnikami. Na
wykresie powierzchniowym wida¢, ze najskuteczniejsza jest kombinacja lokali-
zacji na poziomie L = 1 oraz rozmiaru na poziomie S = 2. Na rysunku 4 wida¢ za-
lezno$¢ pomiedzy lokalizacjg a intensywnos$cia barwy. Okazuje si¢, ze najlepsze
efekty osiggane sg dla reklamy umiejscowionej w najwyzszym miejscu na stronie
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oraz dla barwy na poziomie P = 2. Na zmiang¢ ilosci rewizyt wplyw ma lokaliza-
cja, ktorej zmiana powoduje spadek ponownego zainteresowania uzytkownikow.
Zrdéznicowanie wzajemnego wplywu wywieranego przez rozmiar i intensywnos¢
barwy okazalo si¢ nie by¢ istotne.

Opracowana mapa kognitywna umozliwia réwniez przeprowadzenie
w krotkim czasie duzej liczby symulacji dla réoznych wartosci zmiennych decy-
zyjnych. Wprowadzajac do modelu wartos$ci definiujace elementy reklamy,
mozliwa jest weryfikacja wynikow efektywnosci, jakie bedzie w stanie osiggnac¢
dana kombinacja elementéw. Zaproponowany model moze rowniez postuzy¢
do predykcji wynikow efektywnosciowych. Wprowadzajac do wybranego we-
zta od N4 do N8 pozadang warto$¢ mozna zdefiniowac, jakie warto$ci przyjma
wezty niezalezne. Rozwigzanie to umozliwia dynamiczny dobdr kontentu re-
klamy w zaleznosci od zagdanych wynikéw. Rozwigzanie to wydaje si¢ stuszne
biorac pod uwage fakt, iz w kampaniach reklamowych wymagany efekt moze
by¢ zréznicowany. Na rysunkach 5-8 przedstawiona zostata czes¢ mozliwych
do przetestowania scenariuszy. Warto$ci w wyrdznionych wezlach odnoszg si¢
do elementéw budujacych kontent reklamowy (rys. 5-6) lub wartosci przewi-

0,30 @

0,30

0,99 @ 027

-0,27
0,40 -0,62
0,40
-0,4

-0,35
«—0,27

Rysunek 5. Wyniki efektywnosciowe dla ustawien L=2,S=1,P=1

dywanej (rys.7-8).

Zrbdto: opracowanie wiasne.



236 Jarostaw Wqtrobski, Katarzyna Witkowska

0,99 @ 027
0,27
0,40 0,62
0,40
-0,4

-0,35
«—0,27

Rysunek 6. Wyniki efektywnosciowe dla ustawien L=3,S=2,P =3

Zrédto: opracowanie wlasne.

0,27

-0,27
0,40 -0,62

Rysunek 7. Prognozowane warto$ci weztow niezaleznych dla oczekiwanej warto$ci
wezla N4 > 8,0

Zrédto: opracowanie wlasne.
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0,99 @ 0,27

-0,27

0,40

Rysunek 8. Prognozowane warto$ci weztdow niezaleznych dla oczekiwanej warto$ci
wezla N8 > 6,0

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Rysunki 5 1 6 przedstawiajg mozliwe do uzyskania wyniki efektywnosci we-
ztow N4-N8. Wygenerowane wyniki opieraja si¢ w calosci na wartosciach we-
ztow N1, N2 i N3. W obydwu przypadkach dane zestawienie zmiennych niezalez-
nych wygeneruje okreslong dziedzing wynikow. W przypadkach przedstawionych
na rysunkach 7 i 8§ FCM postuzylta do predykcji ustawien weztow niezaleznych.
Prognozowany przedziat wartosci w obydwu przypadkach jest nierownoscia. Po-
woduje to, iz ilo§¢ mozliwych do wygenerowania ustawien kontentu reklamy, kto-
re spetniajg nierownos¢, jest wieksza niz jeden. Kolejne przeliczenia beda gene-
rowatly inne kombinacje elementéw w weztach N1-N3. Przeprowadzone badania
pozwolity rowniez na okreslenie wplywu poszczegolnych zmiennych wzgledem
siebie. Obrazuje to zlozono$¢ modelowanego systemu doboru kontentu reklamy.

Podsumowanie

Przedstawione modelowanie przekazu interaktywnego jest przyktadem wyko-
rzystania rozmytych map wiedzy potaczonych z badaniami okulograficznymi. Uje-
cie zmienno$ci czynnikow tworzacych przekaz i ocena efektywnos$ci uzyskanych
w modelu wynikéw pozwala na szerszy zakres wspomagania decyzji w stosunku
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do rozwigzan deterministycznych. Uzyskane rozwigzania, z uwagi na mozliwos¢
oceny pewnosci ich realizacji w zmiennym $rodowisku, wskazujg na mozliwo$¢
wykorzystania rozmytych map kognitywnych w optymalizacji planowania emisji
okreslonego typu reklamy w Internecie. Moga by¢ one zastosowane w planowaniu
strategicznym przy poszukiwaniu rozwigzan, ktore zapewnia jak najlepsze wyko-
rzystanie dostepnych zasoboéw oraz stanowi¢ podstawe do oceny zasobow emisyj-
nych z punktu widzenia osiaganych efektow. Jako kierunek dalszych prac wskazuje
si¢ przeprowadzenie opisanego w pracy badania na wigkszej probie respondentow.
Pozwolitoby to na zachowanie odpowiedniej istotnosci analizowanych wynikow.
W celu sprawdzenie uniwersalno$ci modelu mozliwe byloby zaadaptowanie rekla-
my o podobnej budowie i sprawdzenie poprawnosci wynikow wygenerowanych
przez FCM. Dodanie do zbudowanej mapy kolejnych weztow z warto$ciami nieza-
leznymi pozwoliloby na silniejsze spersonalizowanie generowanego przekazu, co
w konsekwencji przetozyloby si¢ na zwigkszenie efektywnosci.
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THE USE OF FUZZY COGNITIVE MAP
IN MODELING ON-LINE ADVERTISING

Summary

Current trends in the area of digital marketing and on-line promotion indicate
the growing popularity of on-line advertising. Method of designing the ad begins to evolve
in the direction of one fo one. This forces to create personalized advertising messages.
In the case of interactive media modeling changes can occur in a dynamic way. With
fuzzy cognitive maps it is possible in a short time make many simulations, which reduces
analysis time and efficience. The purpose of this article is to develop a model supporting
the selection of advertising on the Internet.

Translated by Jarostaw Wqtrobski
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