»A nap kényve”, ,a hét lemeze”,

»a hénap videdja” - minden online
aruhazat latogaté fogyaszté szamara
ismert fogalmak. Am az egyszeriinek
tlné ajanlérendszerek megvalésitasa
igen komoly technikai

és marketinges hattérmunkat
igényel. A cikk arra keresi a valaszt,
hogy a webaruhazak hogyan
készithetnek személyre szabott
ajanlatokat a vev@ik szamara, illetve
milyen eszkdzrendszerek tamogatjak
az efféle online marketingmunkat.

Majo Zoltan - Révész Balazs - Szekfd Balazs

A collaborative
filtering szerepe

az online marketing
munkaban

ELOSZO

Az ajanlo technikak felhasznalasa az online marketing munkaban nem
csak az eladasi toplistakon szereplé konyv, cd, video és haztartasi
elektronikai eszkdzok értékesitésében hozhat eredményeket. Meglata-
sunk szerint ez a marketingtechnika minden webaruhaz esetén mko-
déképes modell lehet, még az olyan termékek esetén is, mint a bor, a
csokoladé, vagy a ruhazat. Az ajanlo technikak lehet6vé teszik a ,click
and mortar” cégeknek, hogy a meglévd vasarlasi adataikbdl kozosseégi
ajanlasokat (toplistak: mint példaul a hét bora), a felhasznald profilok
elemzése utan pedig egyéni ajanlatokat (legk6zelebbi szomszéd mad-
szerével) fogalmazzanak meg vevGik szamara.

Jelen cikkiinkben bemutatjuk, hogy milyen eszkdzrendszer szolgélja
ezen termékek esetén a hatékony online marketing munkét, hogyan le-
het e termékek értékesitését tAmogatni ajanlé rendszereket alkalmazva.

Az ajanlé technikdk lehetévé teszik a ,click and
mortar” cégeknek, hogy a meglévé vasarlasi adataik-
bol kozbsségi ajanlasokat (toplistak: mint példaul a hét
bora), a felhasznaldé profilok elemzése utdn pedig
egyéni ajanlatokat (legkdzelebbi szomszéd mdbdszeré-
vel) fogalmazzanak meg vev6ik szamara.”

A cikkben szerepld collaborative filtering (CF) technikat a piacvezetd
amerikai dotcom vallalatok mar évek 6ta sikerrel alkalmazzak, és véle-
ménytink szerint ennek eurépai megjelenése sem varat mar sokaig ma-
garal A CF elterjedésének, alkalmazasanak elemzése érdekében a
haztartasi elektronikai cikkek piacan végzett feltaro jellegli elemzésiink
eredmeényeit is bemutatjuk, amely ravilagit, hogy ma még nagy kilénb-
ségek vannak az ajanlérendszerek tudatos alkalmazéasa terén.

1 Széjtpropaganda cimen az ajanlérendszerekrél és a collaborative filtering technikarél sz6l6 szakkdnyv jelent meg 2004 tavaszan a

KJK-KERSZOV gondozasaban.
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Természetesen a collaborative filtering technikk-
nak is megvannak a maga problémai: a fogyasztoi
preferenciak szamszerisitése, a megfelel6 algorit-
mus kidolgozasa, az adatvédelem szamos olyan kér-
dést felvet, amire a marketing szakméanak valaszokat
kell keresnie.

A COLLABORATIVE FILTERING
ES AZ AJANLORENDSZEREK MUKODESE

Az ajanlé rendszerek elvi alapjai régota ismertek, ta-
lalkozhatunk vele az Uzleti gyakorlatban nap mint
nap: ajanlérendszerrel van dolgunk, amikor az étla-
pon a ,f6szakacs kedvence” bekezdést olvasgatjuk,
vagy egy szakért6 irasat tanulmanyozzuk az autémo-
sOk szolgaltatasi korér6l, és biztosan mindannyian

A kbnyvszakmaban bevett szokas, hogy hires embe-
rek (kritikusok, elemzdk, Ujsagirdk, szerkeszt6k) mél-
tatjak az adott konyvet, ezzel is segitik (vagy inkabb
befolyasoljak?) a vasarlékat a valasztasban. Ez az ajan-

7

|6 technika mar hosszu id6 oOta bevett marketingeszkoz

a ,kdényvbiznisz” eszkdztaraban."

olvastunk mar a koényvesboltok polcain valogatva
egy - egy konyv héatoldalan ,borité ajanlast”. A
kényvszakmaban bevett szokas, hogy hires emberek
(kritikusok, elemz6k, Ujsagirok, szerkeszt6k) méltat-
jak az adott kdnyvet, ezzel is segitik (vagy inkdbb be-
folyasoljak?) a vasarldkat a valasztasban. Ez az ajan-
|6 technika mar hosszu idd 6ta bevett marketingesz-
kéz a ,kényvbiznisz” eszkoztaraban.

Nem csak egyéni (szakért6i) ajanlasi technikakat
ismer a marketing gyakorlat, hanem a k6zdsségi
ajanlasok eszkozét is. Ennek alapja, hogy a sok fo-
gyasztd preferenciat szamszer(sitik, 6sszegzik és
kénnyen kommunikalhat6é formaba ontik. Ennek gya-
korlati megvaldsuldsa a toplistak vagy bestsellerek
maédszere, amely mar az egész médiaipart athatja
(pl. billboard.com). Ezek az ajanlé technikak legye-
nek az akar egyéni, akar kdozosségi alaplak a to-
megmarketing bevalt eszk6zei. Felmerilt a kérdés,
hogy hogyan lehetne egyéni ajanlatokat megfogal-
mazni az egyéni preferencidk ismeretében és lehet-
séges-e az ajanlé technikdkat ajanlé rendszerekké
fejleszteni internetes kdrnyezetben?

Az els6 kozosségi felhasznalasu, internetes tech-
nolégian alapulé colaborative filtering eljarast hasz-
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nalé weboldalak ko6z6tt taldn a legismertebb a
MovieLens (movielens.org), a személyes mozi ajan-
16, melynek példaja j6I szemlélteti a collaborative
filtering mdkoédési elvét.

A rendszer hasznalatahoz egy internetes regiszt-
raciora van sziikség, ahol a felhasznal6nak értékelni
kell korabban latott filmeket (a movielens esetén egy
5 fokozatu skala segitségével) Ezek utan a rendszer
az értékeléseket (azaz a felhasznalé profijat), egybe-
veti mas felhasznalokéval, és megprobalja profilokat
O0sszehasonlitani. Lényegében nem torténik mas
.Csak” a rendszer a mozifilmek tetszési indexe alap-
jan megkeresi a legktzelebbi szomszédot, azt, akivel
legjobban hasonlitunk egymasra (ugyanazokra a fil-
mekre ugyanolyan értékelést adtunk). A profil-dssze-
hasonlitashoz természetesen valamilyen egzakt ska-
la (Cosley - Lam - Albert -
Konstan - Riedl 2003) és tbbbval-
tozGs statisztikai szamitasi prog-
ram hasznalata szikséges (korre-
laci6 szamitas, csoportok esetén
klaszter analizis). Tomegigények
kielégitésekor, ha tobb ezer fel-
hasznalorol van sz6, komoly infor-
matikai eréforrds is sziikségeltetik
(Cho - Kim 2004), hiszen a korre-
laciés egyutthaté kiszamolasahoz robosztus szami-
tasi kapacitas szikséges. A collaborative filtering
rendszerben az adatok Osszevetése két dimenzid
mentén torténik. Az ,,atfedés" alatt ebben a rendszer-
ben azon filmek szamat értjik, amelyeket a csoport
minden tagja latott, a korrelacié pedig azt mutatja,
hogy az adott filmek esetében mennyire hasonlé mé-
don itélték meg a latottakat.

Idedlis esetben, ha az adott rendszernek kell§
szamu felhasznaléja van, taladlhatok olyan felhaszna-
I6i csoportok, ahol a korrelacio és az atfedés egy-
arant magas. A korrelacié magas értéke (~1) azt biz-
tositja, hogy az adott felhasznalok ,egy véleményen”
vannak. A magas ,atfedés” pedig azt, hogy az egyet-
értéstik megbizhatd, nagy mennyiségli adaton ala-
pul, nem csupén véletlenszer(.

A COLLABORATIVE FILTERING
MEGOLDASOK

A collaborative filtering algoritmusok tébbféle infor-
matikai megoldassal parosulhatnak. Léteznek manu-
alis collaborative filtering rendszerek, amelyben em-
berek tesznek vagy kérnek ilyen ajanlasokat, de a



legtobb kereskedelmi alkalmazas automatizalt rend-
szerként mikodik, amelyek vevdpreferencidkat gydj-
tenek, tarolnak, elemeznek, és megkeresik a hasonlo
izlésti vevlBket, és az adatokat felhasznalva ajanlanak
bizonyos termékeket (Herlocker - Konstan - Terveen
- Riedl 2004).

Pull-active cf

A pull-active collaborative filtering alkalmazasokban
a felhasznalé aktivan részt vesz abban a folyamat-
ban, amely soran a rendszer (a lekérdezések alap-
jan) ajanlatokat general, a felhasznald kérésének
megfelel6en. Ez az ajanl6 arra az
elvre épul, hogy ismerve egy-egy

LA collaborative filtering rendszerek egy dologtél figg-
nek: a vasarloi preferenciaktdl. A vasarloi preferenciak
nem csak az egyes vevlk izlését tukrozik, hanem koz-
vetve |étrehozzak a legktzelebbi szomszédok megha-
tarozasahoz szikséges adatok halmazat is.”

k6z6sségben masok preferenciait,
témateriletét, érdekl6dési korét,
egy-egy probléma vagy feladat
megoldasa soran rakeresink ma-
sok javaslataira, megjegyzéseire.

A collaborative filtering rendszerek egy dologtol
fliggnek: a vasarloi preferenciaktdl (Riedl - Konstan
2002). A vasarléi preferenciak nem csak az egyes ve-
vok izlését tikrozik, hanem kozvetve létrehozzédk a
legkdzelebbi szomszédok meghatdrozdsahoz szuk-
séges adatok halmazét is. Ezek az adatok vaséarlasok
tranzakcios adataibol allank: az alapvet6 eladasi
adatok (mikor, mit, milyen aron vasaroltunk) mellett
az online értékesitése esetén ide tartozik az is, hogy
a felhasznalok mennyi id6t tolte-
nek egyes weboldalakon, mit néz-

A legels6, erre az elvre épilé,

széles korben ismert szamitogépe-

sitett collaborative filtering rendszer a Tapestry volt. A
kutatasi projektként a Xerox PARC-nal kifejlesztett
Tapestry els6dleges célja az volt, hogy segitsen olyan
munkacsoportok dsszedllitasdban, amelyek kideritik,
hogy mely cikkeket (t6bbnyire elektronikus hirdet6-
tablak cikkeit) érdemes elolvasni. A Tapestry haszna-
I16i megjegyzéseket flizhettek a cikkekhez, a tobbi fel-
hasznalé pedig a rendszerrel kikerestette azokat a
cikkeket, amelyek bizonyos feltételeknek eleget tet-

nek meg, mit nyomtatnak ki, mit
mentenek el, vagy éppen milyen
értékelést adtak egy-egy termék-
re. Ha mar egy adott fogyasztoi
csoportra vonatkozéan értékelé-
sek és/vagy preferenciak halma-
zaval rendelkeziink, kezdetét ve-
heti a colaborative filterig technika
hasznélata. Az eredeti mozi példa-

»A pull-active collaborative filtering alkalmazasokban a
felhasznalé aktivan részt vesz abban a folyamatban,
amely soran a rendszer (a lekérdezések alapjan) ajanla-
tokat general, a felhasznalé kérésének megfeleléen.”

»A push-active collaborative filtering alkalmazasokban a
felnasznalék egyszerlien ajanlhatjak (attolhatjak) egy
program segitségével masoknak azokat az informacio-

nd maradva a rendszer funkcioja
irAnyulhat arra is, hogy egy adott
film megtekintésre javasolt/nem
javasolt (megnézzem-e a Kill Bill-t?), de épithetiink
olyan megoldast is, ahol mindenféle beavatkozas
nélkil ajanlatokat kapunk a rendszertdl (melyik filmet
nézzem meg ma este?)

John Riedl és Joseph Konstan ezt a szemléleti ku-
[6nbséget figyelembe véve az ajanlé rendszereket 3
nagy csoportba sorolta, és kényviikben 3 kiilonb6z8
collaborative filtering technikat kilénboztetnek meg
amikodési elv szempontjabél: pull-active CF, push-
active CF és automatizalt CF. Mivel a harom rendszer
kulonb6z6 inputot general, ugyanazon szervezetnél
akar mindharom alkalmazéassal is taladlkozhatunk.

kat, amelyeket érdekesnek, hasznosnak tartanak.”

tek: példaul egy cikk kulcsszavai (az informacio-
visszakeresés és -szlirés hasznalataval), masok meg-
jegyzései, vagy akar az alapjan, hogy méasok miként
reagéltak az adott cikkre.

Push-active cf

Az lzleti életben, ha egy nekiink cimzett e-mail tze-
netet masoknak is tovadbb szeretnénk kuildeni kilo-
nosebb kommentar nélkil, gyakran hasznalatos az
FYl (for your information) rovidités, és a gyakori
internet hasznal6k bizonyéara belekeriltek mar par-
szor a mai vicckild6é lancokba, amelyben tovabbit-

M&M-MIX 63



jak a vicceket az ismer6soknek, baratoknak, akik
(remélhet6leg) azonos humorérzékkel rendelkez-
nek, mint mi. A push-active CF ezt az elvet koveti,
tehat a felhasznalok egyszerlen ajanlhatjak (attol-
hatjak) egy program segitségével masoknak azokat
az informaciékat, amelyeket érdekesnek, hasznos-
nak tartanak. Az elsd ilyen CF prototipust David
Maltz és Kate Ehrlich, a Lotus Research alkalmazot-
tai fejlesztették ki.

Automatizalt cf

Az automatizalt CF legféképpen abban kilonbozik, a
push és a puli aktiv CF-t6l, hogy mig az el6z6ek em-

»,Az automatizalt CF a felhasznalék preferenciairdl fo-
lyamatosan adatokat gyl(ijt, azokat dsszevetve és ele-
mezve automatikusan tovabbitja a felhasznéaléknak.”

beri beavatkozas orientalt alkalmazasok, addig az
automatizalt CF a felhaszndalok preferenciairdl folya-
matosan adatokat gyujt, azokat 6sszevetve és ele-
mezve automatikusan tovabbitja a felhasznaléknak.
Az automatizalt CF technoldgia uttéréje a GroupLens
volt, mely az amerikai egyetemeken a hallgatéknak
segitett a témateriletiiknek leginkabb megfeleld hi-
reket, cikkeket tovabbitani.

A COLLABORATIVE FILTERING SZEREPE
AZ ONLINE MARKETING MUNKABAN

Az online értékesités, az elektronikus kereskedelem
az elmult par évben komoly fejlédésnek indult: akik
érzékenyek a téma irant tudjak,
hogy szinte minden a hétkéznap-
okban fontos FMCG termék ma
méar megrendelhet§ interneten.
Ugyanakkor még ma is kevés B2C
megoldas foglalkozik a termékek,
szolgéltatdsok szakszer(i bemuta-
tasaval: sokszor még a képek is
hianyoznak a webkatalégushdl,
esetleg egy kilén ,képgaléria” ro-
vatban helyezik el az &rucikkek
képeit. A fejlédés jelenlegi szintjén
az online aruhadzakban a ,tedd a
kosarba” funkcié mellett kevés helyen talalunk vasar-
last segit6 szolgéltatdsokat (példaul részletes ter-
mékleiras, markazas, garancialis feltételek stb.)
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Az online marketing munka megerésédése szem-
pontjabdl fontos, hogy tudatosodjon a szakemberek-
ben: az interneten keresztil érkez6 inputok egy
weboldalon nem csupan a 0 és 1 szamok binaris
kombinaciojabdl felépulé adatsorok, statisztikak és
logfile-ok, amelyek csak az informatikusok és a rend-
szergazdak szamara értékesek, hanem a latogatok,
vasarlok viselkedésének lenyomatai (Mild - Reutterer
2003). Hus-vér emberek tlnek a h&l6zat masik végén
is, akiknek egyéni preferenciaik, elvarasaik vannak. A
latogaték tudatos informéaciokodzl6 és -gyiijtd, vala-
mint az 6nkifejez6 magatartdsa éppen azért olyan ér-
dekes a szamunkra mert ezek ismeretében megvalo-
sithat6 a célcsoport valasztas és a
pozicionalas, amely a sikeres mar-
keting tevékenységek alapja. A
célcsoportra vonatkozé ismeretek,
igy a latogatdi, vasarléi viselke-
désbél szarmazé implicit (pl.: sta-
tisztikak, logfile-ok) és explicit (pl.:
vasarloi értékelések, ajanlasok) inputok nélkilézhe-
tetlenek az ajanlatok megfogalmazasahoz, és a ki-
I6nb6z6 piacbefolyasolasi eszk6zok alkalmazasanal.

Az internet azonban nem csak a csoportok sza-
mara torténd ajanlattételt teszi lehetévé. Személyre
szabott ajanlatokkal is megcélozhatjuk az egyes lato-
gatékat, ha elegend6 ismerettel rendelkeziink sze-
mélyes jellemz6ikrél, korabbi vasarlasaikrol, prefe-
rencia rendszerukrdl és a hozzajuk hasonl6 felhasz-
nalék magatartasarol.

Az értékesités és a marketing mint vallalati tevé-
kenység kulonvalasanak elsd l1épése a tomegmarke-
ting kihivasa volt, amikor a sorozatgyartas megjelené-
sével a magasabb értékesitési volumen biztositasa-

»,Az online marketing munka meger6sddése szem-
pontjabdél fontos, hogy tudatosodjon a szakemberek-
ben: az interneten keresztll érkezd inputok egy web-
oldalon nem csupan a 0 és 1szamok binaris kombina-
ciojabol felépulé adatsorok, statisztikak és logfile-ok,
amelyek csak az informatikusok és a rendszergazdék
szamara értékesek, hanem a latogatdk, vasarlok visel-
kedésének lenyomatai”

hoz kuldén-kulén is komoly figyelmet kell szentelni az
értékesitési folyamatok és a marketing aktivitasok me-
nedzselésére. llyen mértékd termelés és értékesités



mellett persze a piacbefolyasolasi tevékenységek el-
s6szaml eszkoztarava a totmegmeédiumok valtak,
amelyekben a reklamokkal arra szeretnénk ravenni a
fogyasztokat, hogy egy késdbbi id6pontban vasarol-
janak. A tdmegmarketing eszkdzrendszere aztan a
XX szazad végén bekodvetkezett médiarobbanas ko-
vetkeztében egyre szofisztikaltabba valhatott, érvé-
nyesilt kézgazdasagtan alapvetd
koltség/haszon elve a marketing
munkaban, igy elkezd6dott a cél-
csoportvalasztas és a szegmenta-
ci0 els6sorban a demogréfiai jel-
lemz6k szerint (jovedelemszint,
életkor, nem, nemzetiség, vallas,
lakéhely, végzettség). A reklam ké-
szilhet a fiatal néknek, egy nekik
sz0l6 magazinban, kilén lzenetet
juttatunk el a magasan kvalifikalt
férfiaknak és a csaladi mozicsatornan elérhetjik a
nagycsaladosokat. A szegmentalas az internetes le-
velezési listakat is elérte: kisebb csoportok szamara
mas és mas kildeményeket és ajanlatokat kildhe-
tink. A kezdeti altalanos lzenet helyett az emberek
olyan lzeneteket kaptak, amelyekkel jobban tudtak
azonosulni, jobban megfelelt a preferenciaiknak.

A demografiai adatokon alapulé6 marketingnek
megvannak azonban a maga korlatai. A valésagban
azemberek nem illeszthet6k bele egyértelm(ien ilyen
egyszer(i kategédridkba. A technolégia fejl6édésével
nagyjabdl parhuzamosan két dolog tértént. Az Ggy-
félkapcsolat-menedzsment szoftverek (CRM) és a
szamitogépes nyilvantartdé eszkdzok (adattarhazak)
lehet6vé tették a személyre szabott (one-to-one)
marketing eszkdzrendszerének kialakulasat (Allen -

tasarol.”

A modern CRM rendszerekben tulajdonképpen az a
cél érvényeslil, hogy az 'elidegenité’ technoldgiat a fe-
lek megint a kdzeledésre hasznalhassak fel.”

Kania - Yaeckel 2001). A korabbi, ,céhes CRM rend-
szerben” az eladé a vev6t személyesen ismerte, a
vevli preferencidk és a keresked6i kinalat mindkét
fél szamara nyilvanos volt. A tomegpiacon ezek a fel-
tételek a mediatizalodas miatt megvaltoznak, sze-
mélytelenedés kovetkezik be. A modern CRM rend-
szerekben tulajdonképpen az a cél érvényesil, hogy
az ,elidegenitd” technolégiat a felek megint a kdzele-
désre hasznalhasséak fel. Ezt a fajta marketing mo-
dellt mikoédésében el6szér Peppers és Rogers az

1993-ban megjelent The One to One Future cim(
kényvében mutatta be. Kisérletet tettek arra, hogy a
vevOket egyenként kezeljék oly modon, hogy nyo-
mon kovetik és megjegyzik a vevlk preferenciait, s
igy a vasarlasi tranzakciok alapjan (lasd még sze-
mélyre szabott tomegtermelés) valamint a cég ter-
mékskalaja, akcioi alapjan Ujabb ajanlatot tehetnek

,AZ internet azonban nem csak a csoportok szamara
torténd ajanlattételt teszi lehetévé. Személyre szabott
ajanlatokkal is megcélozhatjuk az egyes latogatokat,
ha elegend6 ismerettel rendelkeziink személyes jel-
lemzdikrél, korabbi vasarlasaikrol, preferencia rend-
szerukrél és a hozzajuk hasonlé felhasznal6k magatar-

(Peppers - Rogers 1993, Peppers - Rogers - Dorf
1999). Ezzel egyidejlleg a 90-es évek masodik felé-
ben a vilaghalé és a nyomdatechnika fejlédése ol-
csObb szallitdsi mechanizmusokat hozott létre. A bol-
tokkal ellentétben a vilaghalé minden felhasznalénak
egyedi fellletet és személyre szabott termékeket tu-
dott biztositani, és mivel a programok elkészitése és
maga a szamitastechnika viszonylag magas fix és
alacsony valtozo koltséggel operdl, igy egy ujabb la-
togaté a honlapunkon alig okoz tobbletkéltséget. A
hatékony perszonalizalt nyomtatas (custom printing)
segitségével pedig minden vevének félig meddig
egyedi katalégust, hirlevelet, kuponfuzetet vagy ajan-
latot lehetett kildeni. Mikdézben a mai technoldgiai
szint mellett képesek vagyunk az ligyfél adatok teljes
korét visszakeresni (data mining, CRM, business
intelligence), és egyénre szabott
kommunikacios csatornat nyitni a
felhasznalé felé az interneten ke-
resztlil (Newell 2000), méar csupan
az a tudas hianyzik, hogy mit
ajanljunk?

A személyre szabott (one-to-one) marketing az
adattarakban lévé egyéni vasarldi adatokra és a ter-
mékinformaciok emberi feldolgozasara tamaszko-
dott. Ahhoz azonban, hogy meghatarozzuk, hogy
milyen ajanlatok vagy termékek jelenjenek meg az
egyes vevlBk szdméra - fleg tomeges ugyfélkor ese-
tében - tovabbi er6forrasokra van szukség.

Az automatizalt ajanlérendszerek ebben az eset-
ben bizonyulnak igazan hasznosnak, mert a sze-
mélyre szabott (one-to-one) marketing céljainak el-
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érését segithetik egzakt egyénekre szabott mddsze-
reikkel. Az ajanlérendszerek segitségével a marke-
ting kampany személyre szabhaté egy tobbszazez-
res Ugyfélkor esetében is, legyen az internetes érté-
kesités, telefonos keresztértékesités, e-mail vagy
postai levélkampany.

INPUTOK ES OUTPUTOK
A COLLABORATIVE
FILTERINGBEN

két is beleértve) pedig segit a vasarlo aktualis érdek-
I6désének targyat azonositani.
Kozbsség inputok

Az inputok egy masik része a kozdsséget tikrozi. Ide
tartoznak a korabbi vasarlasok osszesitett adatai, az

Az ajanlérendszerek segitségével a marketing kam-
pany személyre szabhaté egy tobbszazezres ugyfélkor

esetében is, legyen az internetes értékesités, telefonos

John Riedl és Joseph Konstan a
collaborative filtering alkalmaza-
sokndl az inputok harom tipusat,
valamint az outputok tdbb fajtajat kuloniti el. Ez az
osztalyoz4s és az uzleti intelligencia rendszerek mo-
dellszeri alkalmazasa lehet az alapja egy konkrét
marketing - menedzsment folyamatnak, melyet az 1.
tablazat szemléltet.

1. tablazat
Ajanlérendszerek modellje

Inputok Informatikai rendszer
Explicit i > -
Egyéni inputok
Implicit » CF alkalmazas i » -
Kozosségi inputok L o» -

Forras: sajat szerkesztés John Rledl, Joseph Konstan, Maj6 Zoltan, Révész Balazs

Szajtpropaganda cim( konyve alapjan

Input tipusok

Explicit és implicit inputok

Az input tulajdonképpen ebben a rendszerben azt je-
lenti, hogy a vev6k kifejezésre juttatjak a preferencia-
ikat. Ezek az inputok lehetnek explicitek (a vevd aktiv
kozremdkodését igényl6 input) vagy implicitek (a
vev6 egy weboldaldn megfigyelt természetes visel-
kedésérdl nyert inputok). A leggyakoribb explicit in-
putok az értékelés (rating), egy termék szamszeri
vagy szimbolikus értékelése, valamint a kulcssza-
vak/attribGtumok, amelyek a vasarl6 bevallott érdek-
I6dési korét jelentik, és a profilok, amit a vevdk a re-
gisztracio soran személyes adatként megadnak sza-
munkra. A leggyakoribb implicit input a korabbi va-
sarlasok adatai (purchase history) és a boéngészési
adatok. A korabbi vasarlasok adataibol megtudhat-
juk, hogy a vasarlé mely termékeket talalta értékes-
nek, a bongészés (a megtekintett termékeket és in-
formaciokat, valamint a bevasarlékosarba tett cikke-
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Ertékelések, kritikak

keresztértékesités, e-mail vagy postai levélkampany.”

egyéni értékelések atlaga, statisztikai mutatoi vala-
mint a kdzosség altal megfogalmazott kritikdk, véle-
mények. A termékek (példaul filmek vagy konyvek
mifajok szerinti) csoportositdsa gyakran az egész
k6zO6sségre érvényes eladasi listak és értékelések
alapjan torténik. A népszer(iségi
mérdészamok, mint pl. jegyelada-
sok vagy sikerlistak pedig azt mu-

Outputok tatjak, hogy az adott kozosség mit
talal értékesnek.
Javaslatok
Jéslatok

Output tipusok
Javaslat

A legegyszerilibb output tipus aja-

vaslat, ami a termék emlitését, be-
mutatdsat jelenti, anélkil, hogy hangsulyoznank,
hogy az egyben egy ajanlas is.

Joslat

Egyes rendszerek az egyszerld javaslatokon tul
szamszer( vagy szimbolikus moédon is megjosoljak,
hogy a vev6nek mennyire fog egy termék tetszeni,
(ilyen a cikkben bemutatott mozi ajanlo).

Ertékelések és kritikak

Szamos rendszer azt is lehet6vé teszi, hogy a vevok
megtekintsék mas vasarlok értékeléseit vagy kritikait,
igy a kdzosségi inputokbdl értékelések és kritikdk
valhatnak. Ez f6leg azokon a helyeken gyakori, ahol
tobb terméket kell osztalyozni. Az Amazon.com pél-
daul buzditja a vasarléit, hogy értékeljek a konyveket
és irjanak réluk kritikakat (explicit input). Majd ezeket
az inform4ciokat mas vev6k szamara is elérhetbvé
teszik (kritika, output). Az eBay arra kéri az eladdkat
és vevlket, hogy értékeljék (és kritikaval illessék)



egymast (explicit input). Majd ezeket az értékelése-
ket és kritikakat 6sszefoglaljak azok szaméara, akik
Uzletet szeretnének kotni (joslat, output).

A COLLABORATIVE FILTERING AMERIKAI
ES EUROPAI ELTERJEDESE

Az internetes elektronikus kiskereskedelem z&szl6s-
haj6i kozott az amerikai eBay.com és az Ama-
zon.com évek ota haszndlja az ajanlé technikakat és
acollaborative filtering algoritmusokat. Mindkét tarta-
lomszolgaltatd6 mara mar globalis szereplévé valt az
interneten akik nemcsak nemzeti,
tébbnyelvd honlapokat Gzemeltet-
nek, ezzel is differencialva a szol-
galtatasaikat, hanem a collabora-
tive filtering egyik fontos alapgon-
dolatat a kdzosség bevonasét is
professzionalizaltdk. Az eurdpai
Uzleti gyakorlatban ilyen ,block-
bustert" nem talaltunk, habar szamos cég, szervezet
kezdi el alkalmazni a collaborative filtering technikat
(pl.: GUS, Deutche Telecom)

Az Uzleti gyakorlat mellett vizsgéalva a collaborative
filtering tudomanyos, kutatdsi aspektusait, méar a
90-es évek végétdl talalunk ezzel foglalkoz6 konfe-
rencidkat, tanulméanyokat. Ez az id6szak kortorténeti
az ajanlé rendszerek szempontjabdl, hiszen a mar
emlitett amerikai szerz8paros kényvében is szerepl6
elsé nyilvanos akadémiai alkalmazas (GroupLens)
1996-ban indult el nyilvanosan, az els6 (zleti megol-
das pedig 1999-ben (GUS) sziiletett meg. Ebben az
id6szakban pérhuzamosan az amerikai Minnesotai
Berkeley és MIT egyetemi kutatdsok mellett az Euré-
pai Unidban is elindultak fejlesztési programok az Eu-
ropai Unid 4. Kutatasi és Technolégia Fejlesztési Ke-
retprogram finanszirozasaban. A keretprogram nem-
zetkozi egyuttmikodeés keretében a Web4Groups né-
ven Osszetett, Web alapul, csoportmunkat tAmogaté
szoftverrendszerek kidolgozasat finanszirozta. Ennek
keretében valdsult meg egy kisérleti internetes szava-
z6 rendszer, és egy SELECT elnevezés(i webes do-
kumentumokat értékel6 program.

A SELECT névre hallgaté program hasonloképpen
fejl6dott mint a Grouplens cikkajanlé rendszer. Amig a
Gruoplens fejlesztésénél a hir és cikk ajanlas volt a
célpontban addig a SELECT fejlesztések a web-
oldalak értékelésére koncentralt. A GrouplLens-ben
kezdetben az aktualis tudoméanyos cikkek olvasoi
értékelését kisérhették végig a felhasznalék. Ha

az adott felhasznalé6 mar tobb cikket értékelt, a
GroupLens olyan cikkeket tudott neki felajanlani,
amelyek nagy valészinliséggel elnyerték a tetszését.
A SELECT, ami még ma is elérhet§ a vilaghalén,
nem tudomanyos cikkekre, hanem honlapokon,
weboldalakon kozzétett dokumentumokra szakoso-
dott. Amikor egy Uj honlapot latogatunk meg, 6t fo-
kozata skéalan értékelhetjik annak tartalmat, meg-
nézhetjik masok értékelését és megjegyzéseket ta-
rolhatunk el az adott webes dokumentumrdl. Ez a
rendszer egyben egy webes ajanlasi rendszer mag-
jat is adja.

Az internetes elektronikus kiskereskedelem z&szl6s-
hajoi kozott az amerikai eBay.com és az Amazon.com
évek Ota hasznalja az ajanlo technikakat és a collabo-
rative filtering algoritmusokat.”

A GroupLens mdédszere hamar alkalmazéasra talalt
a nem akadémiai jellegli oldalakon is: a MovieLens
sikeres lett az Allamokban, és ezt tdbb honlap kévet-
te, mint példaul a Zagat éttermi ajanlé. Eurépaban
ilyen kozvetlen lzleti kapcsolatok nem szarmaztatha-
tok a SELECT kutatasi programbal.

Online ajanlérendszerek a haztartasi
elektronikai cikkek piacan

Az online ajanlorendszerek Uzleti célu alkalmazasai-
nak elterjedtségét vizsgalva kézenfekvé megoldas-
nak tdnik, hogy a consumer electronics termékkor
értékesitésével foglalkozé vallalatok korében keres-
slink példakat. Vizsgalédasunk soran bebizonyoso-
dott, hogy az ajanlérendszerek és a collaborative
filtering terlletén nagyon vegyes a kép. Kutatdsunk
soran hasonld termékkdrrel rendelkez6 amerikai és
eurdpai elektronikus kereskedelmi oldalakat hasonli-
tottunk 6ssze a collaborative filtering alkalmazasa-
nak fokat tekintve. A honlapokon elsdsorban azt vizs-
galtuk, hogy az inputok (implicit, explicit és kdzdssé-
gi) és outputok (javaslat, jéslat, értékelések és kriti-
kak) milyen elemei figyelhet6k meg az adott oldala-
kon. Vizsgalatunk targyaul vezetd, halézattal rendel-
kez6 véllalatokat valasztottunk.

A www.ebay.com a vilag egyik legismertebb e-ke-
reskedelmi oldala a www.bestbuy.com Amerika
egyik piacvezet6 click and mortar Uzletlanca. A
www.dixons.co.uk a kulénb6z6 &ruhéazlancai Altal
(Angilaba, Csehorszagban, Danidban, Finnorszag-
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ban, Franciaorszagban, Goérégorszagban, Magyaror-
szagon, Nagy-Britannidaban, Norvégidban, Olaszor-
szagban, Spanyolorszagban és Svédorszagban) Eu-
répa vezet§ haztartasi elektronikai cikk kiskereske-
d6éjének oldala, a www.nitro-shopping.uk dotcom
cégként Franciaorszagban, Angliaban, Németor-
szagban, Olaszorszagban, Norvégiaban, Spanyolor-

szagban és Svédorszagban is szolgéltat, valamint a

www.fotexnet.hu, mely Magyarorszdg vezet6 e-ke-

reskedelmi oldala.

Az elemzésnél az ajanlé rendszerek megléte kap-
csan kulénésen az alabbi szempontokat vettik figye-
lembe:

e az online aruhaz bejaratanal fogadjak-e akcibés
termékek a latogatdkat, ami ajanloként mikddik
az azonnali kedvezményeket keresd vasarlok-
nél?

a féoldalon kapott-e helyet az Gjdonsagok rovat,
ami ajanloként mikodik az Gjdonsagokat keres6
vasarloknél?

kapott-e helyet TOP rovat a honlapon (példaul
miszaki TOP, DVD TOP, zenei TOP), ami a colla-
borative filtering alapja?

van-e a honlapon valamilyen skéala alapu értékel6
rendszer, amely a vasarldi vélemények szdmsze-
r(isitésére szolgél?

a tetszési indexen tul az arucikket megvasarlok
szamara van-e olyan rovat (pl. a ,hallasd a han-
god”) ahol megirhatjak véleményuket a termékek-
rél?

van-e olyan szolgaltatds a weboldalon, ahol a lato-
gaték értesithetik ismerdseiket barataikat a ter-
mékrdl egy e-mailben, igy az értékesitésbe bevon-
hatok a latogatok is?

2. tablazat
Collaborative filternig alkalmazasok néhany piacvezetd vallalatnal
a haztartaselektronikai cikkek piacan.
Aruhéaz Bestbuy (USA) Dixons (EU) Ebay (USA) Nitro shopping (EU)
Inputok
Implicit* Regisztracio, Regisztracio, Regisztracio, Regisztracio,
megrendelések megrendelések megrendelések megrendelések
nyilvantartasa nyilvantartasa nyilvantartasa nyilvantartasa
Explicit Nincs Nincs Pozitiv, negativ és Gyors értékelés tizes
semleges értékelés, skalan, vasarléi
rovid megjegyzések ajanlasok
Kozdsségi* , na na. eladé/vasarlo Osszehasonlité arak
értékelés, kedvelt
keres6 kifejezések
Outputok
Javaslatok Aktudlis ajanlatok, Legkeresettebb A kategoria termékei A legkedveltebb
termékkiegészitdk, termékek, napi reflektorfényben, termék, kildje el
kuldje el ismer6sének ajanlat, heti ajanlat, kiildje el ismer6sének ismer6sének
kiildje el ismerésének
Jéslatok Nincs Nincs Legkeresettebb nincs
termékek
Ertékelések Nincs Nincs Eladé és vevé értkelések,
és kritikdk informaciok, megjegyzések
értékelések

Forras: sajat szerkesztés

Fotexnet (Hu)

Regisztracio,
megrendelések
nyilvantartasa

Gyors értékelés 6tos
skélan, vasarloi

megjegyzések

Latogatasok szama

Heti top 10, aktudlis
ajanlat, Ujdonsagok,
kiildje el ismer6sének

Atlagos tetszési
mutaté

Vasarléi vélemények

A megfigyelhet6é outputokbdl levont kovetkezetések alapjan feltételezett inputok kertiltek felsorolasra, igy el6fordulhat, hogy tovabbiak is

mikodnek a rendszerek hatterében.
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e avdlasztas, az sszehasonlitas megkodnnyitése ér-
dekében mas méarkakat és tovabbi ajanlatokat
nyithatunk-e meg a honlapon, tAmogatja-e a rend-
szer a keresztértékesitést?

A honlapokat elemezve az ajanlé rendszerek
szempontjabol vegyes képet talalunk. A vizsgalatban
szerepl6 dotcom cégek Osszességében hasznaljak
az ajanloé rendszereket, a click and mortar cégek
esetén ajanlé rendszerek meglétére utalé funkcidkat
csak elvétve talaltunk. Az ajanlé rendszerek szem-
pontjabdl lényeges elemek meglétét a 2. tablazatban
foglaltuk 6ssze.

A KOZOSSEGEK EREJE - HOZZAADOTT
ERTEK A COLLABORATIVE FILTERINGBEN

Ahogy a cikkben mar bemutattuk, a collaborative
filtering m(ikodési elve a felhasznaldktdl szarmazo
informaciok (interakciok, értékelések, vélemények,)

LA collaborative filtering midkddési elve a felhasznalbk-
tol szarmazo informacidk (interakciok, értékelések, vé-
lemények,) feldolgozdsa, a legkdzelebbi szomszéd
megtalalasa, és ebbdl ajanlasok generalasa.”

feldolgozéasa, a legktzelebbi szomszéd megtalalasa,
és ebbdl ajanlasok generalasa. Ezek a felhasznaléi
interakciok azutan akar 6nall6 tartalomma is fejl6d-
hetnek, és maguk az internetes felhasznaldk valhat-
nak a collaborative filtering ,algoritmusava”, ezzel
megteremtve egy (j lzleti lehetésség alapjait, amit a
start4all.com holland kezdeményezés j61 szemléltet.
Ha hasznalt aut6t szeretnénk venni, és begépeljuk
a hasznalt auté vagy az autokereskedés szavakat a
google-be, tébb szazezer talalatot jelez a keresénk.
Egy ilyen helyzetben reményte-
libbnek tinik végigjarni a kereske-
déket, mint meglatogatni a honla-
pokat. llyenkor segitenek az infor-
macié visszakeresésben és az in-
formacidszirésben a digitalis ka-
talogusok, amelyek hamar sok felhasznéaléra talaltak.
Bar 6nall6 tartalommal az ilyen startpage-ek nem
rendelkeznek, mégis az egyik legfontosabb kezdd-
lappa n6tték ki magukat a vilag szamos orszagaban.
Az alaprendszer egyszer(i boxokra épiil: a startlap
altalaban egyetlen oldalbdl all, egy lapon tébb box
kertl kialakitdsra. Minden boxban 5-15 link van az

adott témaban (topic). A ,hireket mondunk” boxbdl a
legfontosabb hiroldalakra jutunk, a ,telefonkényvek”
boxban megtalaljuk az online telefonkényv szerkesz-
téket, a ,menetrendek” boxban busz, vonat, helyi és
nemzetk6zi menetrend egyarant elérhet6k. Minden
egyes tématerilet egy-egy boxban kap helyet. (1.
abra)

A startlapok digitalis katalégusa egyszinti: amint
megtalaljuk az adott témét, maris ,startolhatunk” az
adott honlap felé. Egy ilyen startpage rendszer folya-
matos fejlesztése és lizemelése bonyolult feladat. A
latogaték minden nap valami Ujra vagynak az adott
témaban, az autés rovat egyre nagyobb lesz, nem
fér mar el egy lapon. El6szor kialakul az autogyarak-
nak egy (j lap, kés6bb kapnak egyet a keresked6k
is, majd johetnek az autésboltok. El6bb-utébb kilén
lapot kell nyitni az autés eseményeknek, az autépa-
lya dijaknak, igy a lapok szama naprél napra né, ra-
adasul egyre tbbben szeretnének felkerilni az autés
rovatba, egyre tébb szolgaltatas
nyilik a weben, amit érdemes vol-
na katalogizalni... agy tlinhet min-
den egyes targyszénak (topic) ki-
I6n ,lapgazda” kellene.

A stardall.com ma mar egy glo-
balis online szerkeszt6ség, a vilag
egyre tobb orszdgaban nyilik
startlap. Eurépaban 23 orszaganak kulon startlapja
van, csak Magyarorszagon belll t6bb mint ezer
topic-kal, ehhez ezer ,amat6r” oldalszerkeszt§ tar-
sul. A szerkeszt6k kdzo6tt vannak megszallott rajon-
g6k (u2.startdall.com), van, akinek ez a hobbija
(modelcar.startd4all.com), vannak, akik tzletet latnak
ebben (business.start4all.com), és vannak, akik a
szakmajukat szeretnék masokkal is megismertetni
(antivirus.start4all.com). A startdall.com rendszere
mara mar kiforrott internetes tudasbazissa allt 6ssze,

»A startlapok digitalis katalogusa egyszinti: amint meg-
taldljuk az adott témat, maris ’'startolhatunk’ az adott
honlap felé.”

szerkeszt0ségi keretrendszerrel, szerkeszt6i elvek-
kel, és értékesitési politikaval.

Azzal, hogy a tartalmakat ilyen modon rendszerbe
szervezték, olyan tudasbazist hoztak létre, ami 6nallo
entitassa szervez6dott. A startlap rendszere naprol
napra n6, a k6zosségi szlirés rendszere egyben Uz-
leti lehet6séggé is valt.
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OSSZEGZES

Ma mar meg sem probaljunk beirni a keres6be, hogy
.marketingkonferencia”, mert nem végeznénk a lin-
kek atnézésével egy hét alatt sem (google search:
5 040 000 talalatot jelzett a cikk irasanak id6pontja-

~Annak érdekében, hogy ne csak kulcsszavak hanem a
téma, a mindség, az izlés vagy az érdekl6dési kor alap-
jan is lehessen tematizalni egy-egy webhely tartalmat, a
collaborative filtering technika alkalmazéséval hatéko-
nyabbd lehet tenni az online marketing munkat.”

ban). Ha volna is id6 és energia erre, akkor is ott van
még a masik probléma: a webre feltett informaciok
minésége, megbizhatdsadga nehezen vagy egyalta-

70  Marketing & Menedzsment 2004/4.

lan nem kontrolalhat6. Ismeriink olyan, tobbszazfés
iparvéllalatot, amelynek a honlapjan mar hdénapok
Ota olvashaté egy értékesitési menedzseri allasrol
sz6l6 karrier hirdetés, és nehéz elddnteniink, hogy
nem tudjak a posztot betélteni, vagy elfelejtették az
adott weboldalt aktualizalni. Mit tehetiink ennek az
informacioész(rési, informacio visz-
szakeresési problémanak a meg-
oldasa érdekében? Honnan hiv-
junk segitséget?

Annak érdekében, hogy ne
csak kulcsszavak hanem a téma,
a min6ség, az izlés vagy az ér-
dekl6dési kor alapjan is lehessen
tematizalni egy-egy webhely tar-

talmat, a collaborative filtering technika alkalmaza-

saval hatékonyabbd lehet tenni az online marketing
munkat.



Az interneten folytatott Gzleti tevékenység el6nyei
kozll az egyik leginkabb meghatarozé, hogy a lato-
gatd és a honlap Uzemeletet6je kdzott egy kétiranyu
kapcsolat épil fel minden egyes bongészés alkalma-
val. A latogatd a véllalkozas altal kbzzétett informéacio-
kat bongészve maga is folyamatosan informaciot
szolgaltat. Az egyik legnagyobb magyar utazasi portal
forumrendszerében létezik példaul ,a szaz legjobb
hely, amit egyszer az életben latni kell" rovat, amihez
rengeteg hozzaszolas érkezik. So-
kan vannak, akik ajanlasokat tesz-
nek a kozosség tdbbi tagjanak,
megosztjak masokkal életik leg-
nagyobb élményét. Azonban a sok
érdekes bejegyzés feldolgozasa,
ennek a marketing munkaba, az
értékesitésbe illetve a weblap épi-
tésben valo felhasznéaldsa esetle-
ges. Pedig egy-egy ilyen internetes
kozosség altal (azaz csoportos informaciosziréssel
hitelesitett) |étrehozott tartalom igazan értékes lehetne
az uzleti megoldasok kapcsan is: a 100 legjobb hely-
hez készilhetne akar 100 utazasi ajanlat, amely ajanlé
rendszerbe foglalva vasarlashoz vezethet.

Osszefoglalva tehat az automatizalt collaborative
filtering az egyén és a rendszer kozotti korabbi inter-
akcio adataibo6l indul ki. Legegyszeribb formajaban
az automatizalt collaborative filtering rendszerek
nyomon kévetnek minden egyes elemet, amelyet a
felhasznal6 értékelt és azt is, hogy mennyire nyerte
el a tetszését. Majd a fogyasztoi izlések kozotti ha-
sonlésagok alapjan a rendszer kiszamitja, hogy mely
fogyasztok képesek mésok izlését ,megjésolni”. Vé-
gul pedig ezen ,j6sok” segitségével a rendszer (j
termékeket prébal ajanlani a vasarlénak.

A CF technika alkalmazasa, informatikai megol-
dasként csak akkor lehet sikeres, ha kialakitasa so-
ran a piaci szegmentacio és a fogyasztéi magatartas
kutatds eredményeit is szem el6tt tartjuk: maga a
szoftver csak tamogatni tudja a fogyasztdi igények
kielégitésére irdnyulé marketing munkat, tébbre ez
sem képes.
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