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NEURALIS HALOZATOK MARKETING ALKALMAZASAI

HORVATH KATA
Miskolci Egyetem Gazdasagtudomanyi Kar
horvath.kataO6@gmail.com

Jelen tanulmany Horvath Kata TDK dolgozata alapjan készult.

1. Bevezetés

A neuralis haldzatok megjelenése McCulloch—Pitts kutatoparos
nevehez kothetd, akik 1943-ban alkottak meg a neuralis halézatok
elméletét, felismerve, hogy az emberekben lezajlé kulonbdzé agyi
folyamatok, neurdlis mechanizmusok manualis leképezése
matematikai, algoritmikus modszerek segitségével megvalosithato. Az
évtizedek soran lezajlé technoldgiai fejlédés magaval vonta a halézat
operalashoz szukseégelt ido jelentds mértékl lecsokkentését, ez pedig
lehetdvé tette a neuralis halézatok egyre szélesebb korben tortend
alkalmazasat. A mesterséges neuralis haldézatok ereje a hagyomanyos
statisztikai modszerekkel szemben abban rejlik, hogy nagy
mennyiségl, komplex, jellemzéen nem linearis mintahalmazokkal
kapcsolatos feladatok megoldasara is képes. A neuralis halézatok
alkalmazasara a kozgazdasagtudomanyi kutatasok, ezen belll is a
marketingtudomanyok tertletén szintén egyre nagyobb spektrumba
kerul sor.

A marketingtevékenység megitélése a vallalati részfunkcidk soraban
gyakorta ,0rvend” azon leegyszerisitésnek, miszerint a marketing
egyetlen feladata, hogy valamilyen moddot talaljon a vallalat
termékeinek nagyobb volumen( eladasara. A valésagban azonban a
marketing a vallalati siker egyik meghatarozo kulcstényezdje, hiszen a
komplex, permanensen valtozé piaci folyamatokra azonnal reagalva a
vallalat versenyképességének folytonossagat biztositia. Az yj
helyzetekhez val6é gyors, adekvat adaptaciéhoz pedig a marketing
dontéshozoknak minél tobb és atfogdbb informacidkra van sziiksége —
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akar  stratégiaalkotasrél, = eredmények  értékelésérdl, vagy
szegmenskepzesrél legyen szo.

Alapvetden két f6 csapast kuldnbdztethetliink meg a neuralis modellek
segitségével megoldhatdé marketingproblémak tertletén. Egyrészt a
neuralis halézatot sajatsagos muikodési mechanizmusai, valamint
input-adatfeldolgozasi képessége a mintafelismerés, osztalyozasi
feladatok és igy a homogén csoportképzés, kategoriameghatarozas
kitin6 eszkozéveé teszik. A vasarlok profilozasa, valamint egységes
entitasokat tartalmaz6 szegmensek képzése elengedhetetlen elemei
az er6forrashatékony marketingtevékenységnek, igy a neuralis halok
tobbek kozott ilyen jellegl osztalyozasi problémak megoldasaba vald
integralasa  kétségkivul célravezetd. Masrészt a kulonb6zd
mesterséges neuralis modellek varhaté események, hatasok
el6rejelzésében is segitséget nyujthatnak, mellyel lehetéve teszik a
tudatosabb dontéshozatalt a marketing-dontéshozok szamara
(Bruwer—Lin, 1996). A kovetkez6 alfejezetekben voltaképp ezen
alkalmazasi tertletekhez kapcsolddd konkrét, neuralis haldézatokkal
tipikusan megoldhatdé marketingproblémak egy meghatarozott korét
szemléltetem, majd bemutatom azokat az egyéb marketinghelyzeteket
is, amik bar egyértelmien sem az el6rejelzések, sem a csoportképzesi
feladatok problémakorébe nem sorolhatok, de a marketingtudomany
és a neuralis halozatok kozotti egyéb, unikalis kapcsolodasi
lehetbsegeket nagyszerlen példazzak.

2. Osztalyozasi feladatok, klaszteranalizis

Klalonféle  osztalyozasi  problémak  megoldasara, bizonyos
azonossagok alapjan torténd csoportok felallitasara a gazdasagi élet
megannyi teruletén egyre nagyobb igény jelentkezik (Smith—Gupta,
2000). A marketingtevékenység hatékonysaganak biztositasahoz
szintén elengedhetetlen, hogy meghatarozott, a vallalat, a termék, a
marketingstratégia szempontjabdl fontos tényezdk alapjan homogén
csoportokat, szegmenseket képezzunk. A szegmensek
meghatarozasanak hagyomanyos modszere a fogyasztok kulonb6zé
demografiai jellemzbire épit, ezen adatokbdl kiindulva torténik az
egyes (potencialis) vasarlék kategorizalasa (Kaefer et al., 2005). A
neuralis halézatok a szegmentalas gyakorlatanak uj, kvantitativ
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adatokra alapozott mechanizmusat hivtak életre (Stroie, 2014), de
marketingkutatasi adatok rendszerezésére is kitiinéen alkalmazhatok
(Stastny et al., 2011).

2.1. Fogyasztoi szegmensek meghatarozasa

A fogyasztok neuralis halézatok segitségével torténdé szegmentalasa
alapvetbéen kettdés iranyultsaggal bir. Egyrészt a neuralis halézatok
kovethetik a hagyomanyos csoportképzeési eljarasokat, bizonyos
meghatarozott demografiai karakterjegyek alapjan kulonbozd,
homogén kategoriakba sorolva az egyéneket. Az ANN lehetbvé teszi
ezen folyamatok automatizalasat, biztositva ezzel a
marketingtevékenység hatékonyabb operalasat mind a szegmentacio
elvégzéséhez szukseégelt id6, mind pedig annak pontossagat illetéen
(Reutterer—Natter, 2000). A neuralis halézatok ezen felul arra is
megtanithatdk, hogy ismert kategdriak mellett (példaul torzsvasarlo,
alkalmi vevd, ritka vevd) felismerjék az adott csoportokat alkotd
fogyasztok kozotti hatarokat. (Venugopal-Baets, 1994).

A fogyasztok ANN-alapu szegmentalasara kitiné peéldaként szolgal
Sharma 1994-es modellle. Sharma a szolgaltatdéi szektor
kapcsolatorientaltsagat felismerve  halézat-alapu  folyamatokat
azonositott bizonyos szakszolgaltatasok igénybevételével
kapcsolatban. Négy f6 vasarléi szegmenst hatarozott meg attél
fuggben, hogy a vizsgalati alany milyen halézati karakterjegyekkel bir,
majd ezek alapjan determinalta az adott csoportban rejl6
nehézségeket, lehetéségeket, illetve az alkalmazando értékesitoi
stratégiat is.

A felhasznalok kozott felvazolhaté csoportok meghatarozasanak egy
ujszert szempontjanak tekinthetd az, hogy a kulonbozd kategoriakat a
varhat6é fogyasztéi dontések, megnyilvanulasok elérejelzése alapjan
képezzik. A marketingstratégiai dontések fontos aspektusa, hogy
azon entitasok korét is meghatarozzuk, akiknek egyaltalan érdemes
egy adott Uzenetet tovabbitani. A szegmentalas tehat torténhet
aszerint is, hogy kuldnboz6 tényezbket figyelembevéve feltételezhets-
e az, hogy adott helyzettel kapcsolatosan a fogyaszt6 a vallalat
szamara is kedvez6 dontést hoz (vagyis megvasarolja a terméket,
igénybe veszi a szolgaltatast), vagy sem. A fogyasztéi dontéshozatal
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varhaté eredmeényére alapozott csoportképzés tovabb erésiti a
szegmentacié alapvetd céljat: a rendelkezésre all6 er6forrasok
hatékonyabb elosztasat, valamint a kdltségek optimalizalasat (Stroie,
2014). A Stroie (2014) altal megalkotott neuralis halézat lehetévé teszi,
hogy a vizsgalat targyat képez6 fogyasztoi adatbazist két kategdériaba
soroljuk: az egyik kategoriat azon lakosok alkotjak, akik rendelkeznek
banki betéttel, a masikba pedig azok, akik nem. A probléma
modellezésére egy egy rejtett réteggel rendelkezé tobbrétegl
perceptront alkalmazott, ahol a processzalast szigmoid, valamint
szoftmax fuggvények veégzik. Ha tudjuk, hogy kik rendelkeznek
bankbetéttel és kik nem, akkor a banki betétekhez kapcsolodo
megtakaritasok novelésére biztatd kommunikacios kampany
hatékonysaga javithatdé azaltal, hogy a marketingtevékenység
intenzitasat a potens csoportra koncentraljunk, mig a nem potens
csoporttal kapcsolatos eréfeszitéseinket csokkentjuk. A csoportképzés
ezen megfontolasai a direkt marketingtevékenység optimalizalasaval
kapcsolatban is megjelennek.

2.2. Direkt marketingtevékenység optimalizalasa

Cook et al. (1984) alapjan kijelenthetd, hogy a vallalat arbevételének
80%-a fogyasztok mindossze 20%-anak vasarlasabdl eredeztethetd.
Azt is tudjuk, hogy a vallalat szamara kozel 6tszor kevesebbe kerul egy
meglévé vasarld megtartasa, mint egy Uuj fogyasztd megnyerése
(Stewart, 1995). Részben ezek a tendenciak vezettek a vallalatok azon
torekvéseihez, hogy a tomegmarketing helyett csak egy jol
korulhatarolhatd,  ,igéretes  vevOket” tartalmazé  csoportra
koncentraljanak. A tdmeg-stratégia nem differencial ,j6” és ,rossz”
potencial k6z6tt, hanem mind az aktiv (vagyis az adott kategoriaban
jelenleg is vasarld fogyasztd), min pedig a nem aktiv (aki még nem
vasarolt az adott kategoriaban) individuumokra egyarant célozva
mindenkit ugyanazokkal a marketingeszk6zokkel (mint példaul a
promocios Uzenet, termeékinformacio vagy ingyen minta) halmoz el.
Egyértelmien belathatd, hogy ez jelentés mennyiségil eréforrast von
el a vallalattol, kvazi hatastalanul (Kaefer et al., 2005). Ha tehat
kozvetlenll azokat a fogyasztokat szolitjuk meg, akik mar a
korabbiakban is hajlandésagot, érdekl6dést mutattak a termékkel
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kapcsolatban, id6t és pénzt takarithatunk meg, optimalizalhatjuk direkt
marketingtevékenységunket. Bounds—Ross (1977) szerint a neuralis
hal6zatok segitségével pontosabban hatarozhatjuk meg azon
fogyasztoi  koroket, akik szdmara  érdemes  klldnbdzé
marketingkommunikacids uzeneteket tovabbitanunk, és igy a tipikus 1-
2%-r6l 95%-ra emelhetjlk a valaszadasok, reakciok aranyat a
kivalasztott célcsoportban. Adott fogyaszté profitabilitasanak
meghatarozasanal (vagyis annak vizsgalatanal, hogy mennyire
koltséghatékony egy konkrét személy felé iranyitott
marketingtevékenység) a markahlségbdl, a vallalat és a fogyasztd
kozott fennalld6 kapcsolat hosszusagabdl, illetleg a fogyasztd
vasarlasaibdl szerzett bevételbdl is kiindulhatunk, azonban ezek az
adatok a nem aktiv csoportba tartozok vasarlasi hajlandésaganak
becslésekor nem allnak rendelkezéslnkre (Wong et al., 2000). Smith—
Gupta (2004) tanuimanyaban azonban megtalalta a valaszt erre a
megoldasra: kimutattak, hogy sokkal hatékonyabban kivitelezhet6 a
vasarlasi valdszinlség szempontjabdl ,j6” és ,rossz” kategoriak
képzése, ha a fogyasztok korai vasarlasi magatartasara
tamaszkodunk, hiszen a vasarlasi el6zményekbdl kiindulva
hatékonyan tudjuk elGrejelezni a vasarlasi hajlandésagot és az
esetlegesen kialakithatd markahliséget is. Kutatasuk kettos
iranyultsagu. Egyrészt gorcs6 ala veszik annak a lehetdségét, hogy a
mar aktiv (legjobb) vevék demografiai jellemzdéi alapjan torténd
szegmensképzeés majd targetalas helyett, azon fogyasztdkat valasszuk
a célcsoportképzés bazisaként, akik relative ujak az adott
kategdriaban (vagyis még nem, vagy alig vasaroltak). Masrészt
kisérletet tettek arra, hogy determinaljak azon vasarlasok szamat is,
amelyek utan bizton elbrejelezhetd a markahlség kialakulasa, illet6leg
konnyen besorolhaté az adott fogyaszté a potens vagy nem potens
kategoriakba. A problémak vizsgalatara tobbrétegl perceptront (MLP
neurdlis halézatot) alkalmaztak. Eredményeik egyértelmien
alatamasztjak a feltételezést, miszerint a neuralis halézatok
segitségével kinyert vasarlasi el6zményekkel 6sszefliggd eredmeények
integralasa a demografia-alapu szegmensképzés folyamataba
jelentésen noveli annak hatékonysagat.

A direkt marketing és a neuralis halézatok kapcsolatanak
ismertetésénél meég szolnunk kell par szot a lemorzsolddas
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jelenségérdl is. A neuralis halézatok lehetévé teszik a fogyasztoi
magatartas-mintazatok konstans detektalasat, melynek kdszonhetben
azonositani tudjuk azokat a fogyasztokat, akik hajlanddak lennének a
vallalattél elpartolva annak egy versenytarsahoz szegbdni. A
fogyasztoi attitid becslése a mindennapi tranzakcidkrél tarolt
elektronikus adatok neuralis halézatokkal torténé elemzése alapjan
torténik. Ezen informaciok birtokaban sokkal hatékonyabban tudjuk
megalkotni  direkt marketing stratégiankat. Az ugynevezett
lemorzsolddni készuldé fogyasztdi bazis kozvetlen megszdlitasaval
megel6zhetd, hogy a vallalat valamelyik versenytarsahoz térjenek at,
vagyis, hogy elveszitsuk meglévé fogyasztdinkat (Smith—Gupta, 2000).
Belathatd tehat, hogy a neuralis halézatok beemelése a direkt
marketing kampanyok tervezési folyamataba mind az idd-, illetve a
koltségtervezes teruletén jelent6s segitséget nyuit.

2.3. Marketingkutatasi adatok klasszifikacioja

A neuralis halézatoknak koszonhetben lehetdvé valt nagy mennyiségd,
komplex, alapvetéen nem-linearis adathalmazok gyors, hatékony és
melyrehatd kezelése. Az informacio jelentésége a tudatos, hatékony
dontéshozatal kapcsan megkérddjelezhetetlen. Ez a marketing
esetében sincsen masképp. Napjainkban mar nem igazan képzelhet6k
el a kulonb6zé marketingfolyamatok az uj informacioés technologiak
alkalmazasa nélkul. Az internetnek koszOnhetbéen jelentésen
egyszerlibben juthatunk hozza informaciok végtelen tarhazahoz.
Annak eldontése azonban, hogy adott adathalmazok, illetve feladatok
milyen neuralis haldzat hasznalatat teszik szukségszerivé, a kutato
egyéni értékelésein, kalkulacidin mulik. Stastny et al. (2011) egy
élelmiszerpiaci fogyasztdéi magatartas vizsgalatara iranyulé kutatas
eredményeinek neuralis hal6zatokkal torténd klaszterezésere tett
kisérletet. Kutatdsuk soran wugyanazon adathalmaz (kor és
iskolazottsag) kategorizalasat egy MLP és egy SOM haldzat
segitségeével is megkiseérelték, igy eredményeik ravilagitanak a két
neuralis haldézat osztalyozasi feladatok megoldasaban vald
alkalmazasanak eredményessegenek kulonbségeire. Ezek alapjan azt
mondhatjuk, hogy bar barmely neuralis halézat nagyobb
eredmeényességgel alkalmazhaté csoportképzésre a hagyomanyos,
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diszkriminancia-analizisre épit6 klasszifikacios eljarasokkal szemben,
e tekintetben a neuralis halézatok kozaott is felvazolhaté egy bizonyos
differencia, méghozza az dnszervez6 halézatok javara. Stastny et al.
(2011) alapjan kijelentheté tehat, hogy csoportképzési feladatok
megoldasaban az 6nszervezd (Kohonen-féle) halézatok nagyobb
segitséget nyujtanak.

3. El6rejelzések, prognosztizalas

Az  elbrejelzések gazdasagi szféraban  betoltott  szerepe
megkérddjelezhetetlen, hiszen altaluk felkészultebben, kész
stratégiaval alhatunk a legkulonfélébb helyzetekkel szemben. A gyors
és megfeleld reakcid pedig elengedhetetlen ahhoz, hogy minimalizalni
tudjuk a kulonbozd rendkivili események vallalatunkra gyakorolt
hatasat. A pontos, adekvat prognosztizalas alapja a szerteagazoé
informacios bazisok, és a bennuk lezajlé valtozasok folyamatos
figyelése, elemzése. Napjainkban mar egyre kdonnyebben juthatunk
hozza az informaciokhoz, illetve az is kijelenthet, hogy az ezek
feldolgozasahoz alkalmazhaté technologia fejlédésének kdszonhetben
jelentés mértékben javult az informaciofeldolgozas hatasfoka, akar a
feldolgozashoz szukséges id6t, akar annak pontossagat,
komplexitasat tekintjuk (Stroie, 2014). Mivel a neuralis halézatoknak
kOszonhetéen  rugalmasan  tudjuk kezelni a  kdlonb6z6
informaciohalmazokat, azok moddosulasaihoz konnyebben tudunk
alkalmazkodni, tovabba a hagyomanyos modszerekkel szemben
nagyobb hatékonysaggal, pontosabban tudjuk elére jelezni a varhatd
tendenciakat, kovetkezményeket, a gazdasagi életben (azon belll is a
marketingstratégiakkal kapcsolatos dontések meghozatalakor) a
mesterseges neuralis haldzatok alkalmazasa kétségkivuil célszerd.

3.1. Marketingddntések vallalati teljesitmenyre gyakorolt hatasa

Egy vallalat kilonboz6 funkcionalis teruleteinek integralt koordinacidja
jelentésen befolyasolhatja annak sikerességét, kivaltképp, ha a
marketingtevékenység, illetve az egyéb, operativ-jellegi funkciok
(példaul termelés-szervezés, logisztika, szallitasok) 6sszehangolasara
torekszink (Tang, 2010). A két terulet kdzott azonban iranyultsagukat
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tekintve bizonyos eltérések vazolhatok fel. Marketing szempontbdl a
piaci informacibk megszerzése, feldolgozasa gyakorlatiag a
kielégitend6 kereslet azonositasa érdekében zajlik. Az operativ-jellegi
funkcionalis terlletekre is hatassal van a kereslettel kapcsolatos
informacid. Ez a hatas alapvetéen abbdl a szempontbdl érzékelhetd,
hogy mind a szervezet, mind az eréforrasok megfeleld strukturalasa az
azonositott kereslet kielégitését szem el6tt tartva valdésul meg
(Marques et al.,, 2014). Az egyes vallalati részfunkciok eltér6
iranyultsaga a vallalatvezetési stratégidakban is differenciakat,
ilyenforman pedig mikodési konfliktusokat eredményezhet. A piac-
orientalt vallalatvezetés a csOkkentheti a termelés hatékonysagat,
ugyanakkor a termelés-optimalizalasra valo torekvés kizardlagossaga
figyelmen kivul hagyja a piaci folyamatokat, tendenciakat, igy elégtelen
piaci jelenlétet, szereplést eredményez. Shapiro (1977) a kulonb6zé
iranyultsagu vallalatvezetési stratégiak kozotti lavirozasra talaléan
kotéltancként utal és felhivia a figyelmet a marketing-fokuszu
vallalatvezetési stratégia és az Uzemeltetés-, valamint gyartas-
kozpontu vallalatiranyitas kozotti érdekegyeztetés jelentbségére,
hiszen a részfunkcidk kozotti megfeleld interakcio szignifikans
versenyel6nyt jelenthetnek a vallalat szamara. Az operativ-
részteruletek, illetve a marketingtevékenység versenyeldnyt biztosito
aranymetszete lehet példaul a szallitmanyozasi teljesitmény javitasa
is. Operativ szempontbdl az optimalis koltséggazdalkodas teheti
szUkségszerlveé a szallitmanyozas javitasat, azonban ennek kozvetlen
hatasa a marketing teruletére is kihat, hiszen a jobb szallitasi feltételek
fontos piaci versenytényezdoként javithatjak a vallalat piaci megitélését
is (Karmarkar, 1996). Ennek a szinergiahatasnak az elérése azonban
korantsem egyszerl feladat, a gyartds és a marketing kozott éles
konfliktusok allnak fenn példaul a szallitmanyozas javitasanak egyik
kulcstényezbjét, a készletgazdalkodast tekintve (Crittenden et al.,
1993). Az szallitasi teljesitmény és a marketing kozotti konfliktusok
tovabbi forrasat a szallitasi hataridék, illetve a kiszallitott mennyiségek
jelentik. A konfliktusok feloldasanak lehetséges eszkoze lehet, ha
szamszerisiteni tudjuk a marketingdontések operativ-részteruletekre
(mint példaul a szallitmanyozasi teljesitmény) kifejtett hatasat. Tobbek
kozaott erre vallalkozik munkatarsaival Marques 2014-es kutatasukban:
a neuralis halok beemelésével a marketing-kozpontu és termelés-
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orientalt vallalatiranyitasi stratégia kulonb6z6é iranyultsagaibdl fakadé
érdekellentétek rendezésére, feloldasara tesznek kisérletet. Kutatasuk
fokuszaban azon marketing valtozok azonositasa all, amelyek
potencialisan befolyasolhatjak egy brazil termel§ vallalat szallitasi
tevékenységét. A probléma megoldasara egy tobbrétegl perceptront
hasznaltak. A modell a kulonb6zd marketingdontések szallitasra
gyakorolt hatasanak azonositasat teszi lehetévé az adott valtozé
relevanciajanak, illetve az altala kifejtett hatas iranyanak
kvantifikalasaval. Az MLP inputrétegét az egyes marketing valtozék
képezik a 4P szerint csoportositva (mint példaul a
marketingkampanyok szama, értékesitésb6l szarmazo bevételek,
alkalmazott értékesitési csatornak), mig a halézat kimeneteként a
vallalat szallitmanyozas képességével kapcsolatos tényezdok
szerepelnek. A bemeneti- és kimeneti réteg kozott egy szamitasi
tevekenységet vegzo rejtett réeteg teremt kapcsolatot. A modell bar
némi egyszerisitéssel él a marketingdontések, valamint a termelési
tevékenyseéget befolyasolo tényezdk terén is (példaul figyelmen kivul
hagyja a marketingdontésekre hatd jelenségeket — ugy, mint a
versenytarsak tevékenysége, vasarldi preferenciak — illetve a termelési
tevékenységet befolyasoldé egyéb tényezbket), az operativ
részteruletek, valamint a marketing kozotti kapcsolat tulajdonsagaira
egyértelmien ravilagit. Eredményeik azt mutatjak, hogy a kulonb6z6
értékesitéssel kapcsolatos valtozok vannak a legnagyobb befolyassal
a szallitasi tevékenységre. A Marques et al. (2014) altal felallitott
neuralis haldzat segitségével meghatarozhatok azok az iranyok,
melyeket kovetve ugy tudjuk szinkronizalni a marketing-, valamint az
operativ-funkciokkal kapcsolatos dontéseket, hogy kozben a koztuk
fennallé szinergiahatasokat is kiaknazzuk. Vagyis a kulonb6zé
funkcionalis részterlletek integralt alkalmazasanak optimalis maddija
korvonalazédik a haldézatnak koszonhetben, ez pedig hozzajarul a
vallalati teljesitmény noveléséhez.

3.2. Fogyasztoi magatartas elérejelzése

Az elbrejelzéseken belil a neuralis halozatok a kulonféle
marketingimpulzusokra adott fogyasztoi valaszok prognosztizalasara
is kitin6en alkalmazhatdék. A Curry—Moutinho (1993) kutatéparos a
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fogyasztok  kulonb6zé  reklamingerekre  adott  reakcidinak
modellezésére tett kisérletet. Eredményeik egyértelmivé tették, hogy
a neuralis halézatok segitségével fényt derithetink arra, hogy az
egyes reklamuizenetek milyen hatast valtanak ki a fogyasztokbal,
kivaltképp azokra a jelekre koncentralva, amelyek rejtve jelennek meg
az Uzenetben. Az el6z6 alfejezetben ismertetett kutatashoz
hasonlatosan Curry—Moutinho is tobbrétegl-perceptront hasznalt a
probléma modellezésére, illetve az elbrejelzési feladat megoldasara,
viszont az altaluk felvazolt modell talan abbdl a szempontbdl
komplexebbnek tekinthetd, hogy két rejtett réteget is tartalmaz. A
fogyasztok reklamingerekre, markaval kapcsolatos informaciokra adott
valaszanak leképezésére szolgaldé MLP neuralis halézat bemeneti
rétegét a reklamuzenettel kapcsolatos valtozok alkotjak, ugy, mint a
fogyasztéi figyelem kitettségének foka, az elbzetes tanulashoz
kapcsolhaté valasz, a reklamozashoz alkalmazott médium tipusa,
illetve a reklamulzenet targyat kepez6 termeékkategoéria. A halozat
kimeneti rétege négy neuronbdl all, ezek mind egy-egy potencialis
vasarlasi dontéshez kapcsolddnak, melyek a kovetkezOk: vasarlasi
szandék megjelenése, azonnali vasarlas, halasztott vasarlas, vasarlas
elutasitasa. A hal6ézat bemeneti adatait kozvetlenul fogado rejtett réteg
a fogyasztoi motivacio, lehetéség és képesség elemeibdl all. Ezek
meghatarozasara Maclnnis et al. (1991) modellje alapjan keral sor. A
fogyasztoi motivacio jelen probléma kapcsan arra vonatkozik, hogy a
mennyire érdekelt az adott fogyaszté a kozolni kivant markainformacio
feldolgozasaban. Az érdekeltséget befolyasolhatia példaul a
személyes érintettség, illetve a vasarlasi dontés fontossaga is. A
fogyasztd lehet6sége (opportunity) a markainformacié megértésére
forditott figyelmet mindsiti, a képesség (ability) pedig az elbézetes tudas
altal befolyasolt kognitiv folyamatra, markainformacié-feldolgozasi
kompetenciara utal. A kimeneti réteg bemeneti jeleit kibocsatdé masodik
rejtett réteg bizonyos tarsitott hiedelmeket, prekoncepcidkat
tartalmaznak, ezek a  rokonszenvesség, megbizhatdsag,
funkcionalitas. A haldézatnak kodszonhetbéen az alabbi legfontosabb
allitasokat tehetjuk a kulonbozé reklamuzenetek hatasaval
kapcsolatban: (1) A motivaciora mind a négy input valtozé pozitivan
hat, ezek kozll a leger6sebb a fogyasztdi figyelem Kkitettségének
mértéke. (2) A markainformacio feldolgozasara forditott figyelemre
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negativan hathat a termékkategéria. Bizonyos termékekkel
kapcsolatos Uzeneteket ontudatlanul kiszelektalja a fogyaszto, a
reklaminformacié el sem jut a tudataig. (3) Az azonnali vasarlasi
szandék Kkialakulasat negativan befolyasolhatja a fogyaszté Aaltal
informaciofeldolgozasra hasznalt médium tipusa és a kulonb6zé
termékkategoériakhoz kapcsoldodé reklamimpulzusok. A Curry—
Moutinho modell érdeme abban rejlik, hogy nemcsak a varhatd
valaszok el6rejelzésére szolgal, hanem betekintést is nyujt a vasarlasi
dontéssel kapcsolatos lehetséges  kimeneteket befolyasold
tényezOkbe is. A modell mintajara olyan tovabbi neuralis halézatok
konstrualasa lehetséges, amelyek olyan eseteket irnak le, ahol a
fogyasztoi percepcid, a szubjektiv értékelés kulcsfontossagu tényezd.

4. Egyéb alkalmazasi lehetéségek
4.1. Marketing Informaciés Rendszer

Szamos kutatas igazolja az informacié, mint erdforras jelentéségét a
marketingtudomanyok teruletén. Little (1979) a
marketingmenedzserek megfeleld informacioellatasanak
szUukségességére hivja fel a figyelmet. Azt mondhatjuk, hogy napjaink
gazdasagi kornyezetében a tulélés szinte egyetlen eszkdoze az
informacio. Az informacié felbecsulhetetlen erdforras, hatalom,
fegyver, ment6ov. A gyorsan, hirtelen valtozé gazdasagi miliGben
muszaj j6l és gyorsan donteni — ez pedig csak megfelel6 minéségu és
mennyiségl informaciok rendelkezésre allasa esetén lehetséges. A
megfelelé dontéshozatal a piaci versenyhelyzetben val6 érvényesulés
elengedhetetlen eszkoze. A marketingmenedzserek dontéshozataluk
soran  els6dlegesen  marketingkutatasokbdl nyert  adatokra
tamaszkodnak, melyek sajatossaga, hogy altalaban nem-linearis
jelenségeket irnak le, rendkivul komplexek, illetve az elemek kozott
rejtett tendenciak, kapcsolatok gyors felismerése meglehetdsen
nehézkes (Yao et al., 1998). A marketing-dontéshozatal tamogatasara
szolgal a marketing informacids rendszer részét képezé marketing
dontéstamogatd rendszer (Marketing Decision Support System,
MDSS). A neurdlis halézatok integralasaval optimalizalni, fejleszteni
tudjuk a MDSS miikddését. A neuralis halézatok alkalmazasa lehetévé
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teszi a marketing adathalmazban megtalalhatd rejtett trendek,
kapcsolatok felfedését, masképpen a neurdlis halbézatoknak
készénhetéen fény derul olyan latens informaciokra, amelyek az alap
informaciohalmaz belsé dsszefiggéseibdl kdvetkeznek (Rumelhart et
al., 1986; Dutta et al., 1994). A neuralis halézatok legnagyobb ereje
tehat nem mas, minthogy képesek az egymastol nem linearisan fliggé
valtozok kozotti kapcsolatokat is azonositani. A MIR fejlesztéséhez
tulajdonképpen a neuralis halok ezen a képességét hasznaljak ki,
hiszen a regresszid alapu MDSS-ekkel szemben a neuralis
halézatokat is magukba foglalé marketing dontéstamogatd
rendszereket nem korlatozzak bizonyos tényez6k, mint példaul az
emberi beavatkozas szukségessége a modell, az adatfeldolgozas
meghatarozasaval kapcsolatban (Yao et al., 1998). A teruleten végzett
konkrét kutatas soran Yao et al. (1998) a szines tévék eladasi
mennyiségeinek valtozasat vizsgalta a kiélezett versenyhelyzettel
jellemezhetd szingapuri piacon. Alapvetd céljuk az volt, hogy
meghatarozzak azokat a tényez6ket, amik az adott termékkel
kapcsolatos vasarlasi dontéshozatalt leginkabb befolyasolja. A kutatas
alapjaul szolgalé probléma nem kifejezetten az el6rejelzés targykorébe
tartozik, mintsem egy altalanos ok-okozati modell felallitasara
torekszik, melynek segitségével pontosabb becsléseket végezhetlink
a vart ertékesitési volumennel, vagy bevétellel kapcsolatosan. A kutato
csoport ezen feladat megoldasara szintén egy tobbrétegil perceptront
hasznalt, melynek tanitasa hiba-visszaterjesztési eljarassal valosult
meg, a rejtett réteget alkotd neuronok pedig processzalo funkciojukat
szigmoid fuggvények alapjan latjak el. A haldzat felallitasakor
meghataroztak bizonyos tényezbket, amik hatassal lehetnek az
értékesitési volumenre. Ezek a tényez6k mind a 4P valamelyik
eleméhez tartoztak. A felallitott neuralis halé optimalis mikddésének
biztositasahoz kulonb6z6 mddszerek alapjan kiszlrték azokat a
valtozokat, amelyek keveésbé vagy egyaltalan nem hatottak az
értékesitésre. A szines televizio-eladasokbdl szarmazd arbevételt
leginkabb befolyasol6 tényezdkként a kovetkezbket azonositottak:
atlagos ar (szerzdédesi mix), képernydbmeéret, laposképerny6, sztered
hangrendszer (kinalati mix) és szezonalis tényez6 (kommunikacios
mix). A disztribucidés mix vizsgalata a kutatas szempontjabdl adott volt
(szingapuri piac), igy a 4P ezen elemének Kkulon vizsgalata
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indokolatlanna valt. Ezen tényezdk ismerete lehetbvé teszi a
marketingstratégia (ezen beldll is kivaltképp a 4P) tudatos tervezését.
A neuralis halézat azon valtozék, termékjellemz6k meghatarozasat,
melyekre érdemes fokuszalnunk az értékesitési teljesitmény javitasa,
fejlesztése érdekében.

4.2. Ar-jellegii proméciok meghatérozasa

A neuralis halézatok segitségével tudatosabban hatarozhatjuk meg az
egyes promociokat, azok Osszetételét, értékét, célcsoportjat, illetve
id6tartamat (Pérez-Gomez et al., 2008). Medgfigyelhet6, hogy a
vallalatok egyre nagyobb er&feszitéseket tesznek annak érdekében,
hogy a mar meglévd fogyasztoikat megtartsak, mintsem, hogy Uj
vasarloi kort szerezzenek. A vallalatok és a fogyasztok kozott fennalld
kapcsolatot leginkabb a hatas-ellenhatas ciklikus ismétiédése jellemzi,
a fogyasztok a vallalatok marketingtevékenységére reagalva
megvaltoztathatjadk megatartasukat (Reicheld, 2001). A fogyasztdk
hiségének noveléséhez hozzajarulhat az is, ha bizonyos tobbletet
jelent6 tényez6 (ajandék) megszerzeését is felajanljuk vasarlas eseten.
A vallalat szempontjabdl fontos, hogy a kinalt tobblet értéke
visszatukroz6djon a vasarlasok szamanak novekedésében is, vagyis
minél nagyobb érték( ,ajandék”, promdcio kapcsolddik egy adott
termékhez, annal nagyobb novekedést var el a vallalat a vasarlasok
gyakorisaganak valtozasanal, hiszen a promoécio miatt megemelkedett
marketing koltségek kozvetlenul csokkentik a vallalat altal elnyert
profitot (Pérez-Gomez et al.,, 2008). Ez az igény hivta életre a
promociokkal kapcsolatos dontések atfogobb megalapozasat, illetve a
varhaté hatasok elérejelzésének sziukségességét. Pérez-Gémez és
kutatotarsai (2008) altal alkotott komplex modell egyrészt egy SOM
neuralis haldzat segitségével kategorizalja a vizsgalt fogyasztdbazist
elére meghatarozott tényezdk alapjan (mennyiség, érték, gyakorisag,
legutobbi vasarlas ota eltelt id6, 0sztonzés meértéke, cselekveés), majd
a kivalasztott célcsoport korében vizsgalja a szegmensbe tartozé
egyének varhatd valaszat egy tobbrétegl perceptronnal. Kutatasuk
eredménye alapvetéen bizonyitja a neuralis hal6zatok ezen teruleten
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torténd adaptacidjanak sikeresseégét és kiemeli az oOnszervez6
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halézatok  alkalmazasanak praktikussagat, az eredmények
szemléletesebb megjelenitését az MLP-vel szemben.

5. Osszefoglalas

A neurdlis halézatok marketingalkalmazasaval kapcsolatos
szakirodalmak alapjan két f6 iranyt azonositottam a
marketingadaptacioét illetéen. A neuralis halézatok
marketingtudomanyi alkalmazasanak indokoltasagat leginkabb a
dontéshozatalhoz szukségelt informaci6 mennyiségének jelentds
novekedése tamasztja ala.

Kijelenthetjuk, hogy a neuralis halézatok kitin6éen alkalmazhatok
osztalyozassal kapcsolatos marketing problémak, valamint el6rejelzési
feladatok esetén. Az osztalyozasi problémakon belul a fogyasztoi
szegmensek meghatarozasanal, a direkt marketingtevékenység
optimalizalasanal és a marketingkutatasok eredmeényeinek
szisztematikus és automatikus csoportositasanal hasznosithatok
leginkabb a neuralis halézatok. Az elbrejelzési feladatokat tekintve a
fogyasztéi magatartas, illetve a marketingdontések egyéb vallalati
funkcionalis részteruletekre gyakorolt hatasanak prognosztizalasat
azonositottam f6 alkalmazasi terlUletekként. Ezeken felul az is
megallapithatd, hogy a neuralis halézatok sikeresen bevonhatok a MIR
fejlesztésében, valamint a promécidkkal kapcsolatos dontéshozatal
tamogatasara is.

Kutatasi eredményeimre alapozva a kovetkezdkben a kisérletet teszek
egy konkrét marketingfeladathoz kapcsolodd neuralis haldzat
megalkotasara, a vizsgalt jelenséggel kapcsolatos javaslatrendszer
felallitasara a hal6zat eredményei alapjan.

Koszonetnyilvanitas
A kutatas a ,Az innovacios és technologiai minisztérium unkp-21-1.
kodszamu udj nemzeti kivalosag programjanak a nemzeti kutatasi,

fejlesztési eés innovacios alapbdl finanszirozott szakmai tamogatasaval
késziilt.”
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aspektusai: tarsadalmi, technologiai, innovaciés halézatok a
foglalkoztatasban és a digitalis gazdasagban cimii projekt tamogatta.
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