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AZ INTERNETES TARGETALAS: A MARKETINGESEK LEGMERESZEBB
ALMA. AZ INTERNETES MARKETING LEGNAGYOBB iGERETE A
RENDKIVULI CELZAS LEHETOSEGE VOLT. SOOS GERGELY
TANULMANYA ARRA KERESI A VALASZT, HOGY MI VALOSULT MEG
EBBOL, ES MILYEN LEHETOSEGEKET REJT MEG EZ A TERULET.

Az online reklamozas melletti érvek bdséges tarhazabol a leggyakrabban a kedvezd arakat
szokas emlegetni, valamint azt, hogy az internet az egyedili médium, amellyel napk&zben
elérjik a vastagabb pénztarcaju fogyasztdkat, illetve megszolithatok az tgynevezett Y
generacié tagjai is. Szintén gyakran felmeril érvként az igen pontos targetélas — célzas —
lehetésége is, de a hirdetdk itthon valahogy mégsem haraptak ra erre. Az internetes
reklamkoltés érezhetden erbteljes, 2003-as novekedésének, valamint az Ujonnan megjelent
szereplék 6rvendetes megjelenésének nem ez volt a mozgatoérugdja.

Optimista megkdzelités szerint ez azt is jelentheti, hogy a késébbiek tovabbi kellemes
meglepetéseket tartogatnak az online rekldmszakma szamara, hiszen van még a tarsolyban
olyan elény, amely akar adu &ssza is valhat a reklamtorta szeletelésénél. Van azonban egy
bokkend: az online targetalas minden szempontbdl tavol all az altalanosan elterjedt offline
gondolkodasmaodtdl.

Csak egy kérdés: vajon mindenkinek egyértelm(-e, hogy ellentétben példaul a televizidval —
ahol két egymas mellé helyezett késziiléken ugyanazt a csatornat nézve egy idében
ugyanazt a reklamszpotot latjuk — az interneten két egymas melletti monitoron ugyanazt a
portalt bongészve kdnnyen lehet, hogy egy idében eltéré bannereket latunk az oldal
tetején? S6t, ha éliink a targetalas adta lehetéségekkel, akkor Dontéshozd Apuka a
legUjabb banki szolgaltatasrol kap reklamot, Tanuld Ferike az akcids mobilrdl, mig
Bevasarlé Mama az épp aktualis FMCG-promociordl értesiil. Az elézé példa természetesen
egyszerUsit, holott itt nincs helye a sztereotip megkozelitésnek; a fogyasztoi termékek
internetes targetalasa ugyanis nem az altalanositas, hanem a teljes perszonalizacié irdnyaba
fejlédik (az mas kérdés, hogy a cégek is atrendezik-e majd a honlapjaikat hasonlé elvek
szerint).




Elsé lépések

Az online targetalasnak maris torténete van, ami nem kis teljesitmény ahhoz képest, hogy
az internetmarketing nem tdbb hat-nyolc évesnél. Kezdetben volt a tartalmi targetalas, ami
semmilyen kilénbséget nem mutatott az offline médidban megszokottakhoz képest: egy
internetszolgaltato hirdetését valamilyen IT-témaju oldalon helyezziik el, egy
autokeresked6ét autds site-okon. Szintén az elsé [épcséfokhoz tartozik, de mar egy jéval
szofisztikaltabb megoldas a kulcsszdra torténd hirdetésmegjelentetés. Ezt leginkabb
keresékben kell elképzelni: ha valaki az ,autd” széra keres, akkor a talalati oldalon
megjelenik a célzott autdshirdetés.

A targetalas masodik fokozatanal mar azt hasznaljak ki, hogy a szamitogépek egy adott
portal lekérésekor kiilonbozd informacidkat — IP-cim, bongészdétipus vagy -verzié, domain,
beallitott nyelv — kiild magardl. igy, ha valaki egy régebbi verziéji bongészét hasznal, akkor
neki és csak neki dobalhatdk fel a legujabb browser reklédmjai. A gyakorlatban azonban
ezeket az informaciokat inkabb ,technikai” szempontbdl hasznaljak az online
reklamugynokségek. Azoknak példaul, akiknek a gépén nincs flash-megjelenité program,
nem a flash bannereket, hanem Ugynevezett ,back-up” képet jelenitenek meg, igy 6k is
taldlkoznak a hirdetéssel, csak némileg egyszerlbb valtozatban. Szintén gyakori megoldas,
hogy ha csak magyarorszagi felhasznaldkat kivan elérni egy hirdetd, akkor a gyakran
hasznalt nemzetkozi site-okon (példaul Google, Yahoo! vagy MSN) a hirdetés csak a .hu
végzédésrol internetezdknek jelenik meg.

A harmadik lépcséfok az IP-cimhez — azaz barmilyen webes végpont, vagyis egy
szamitdgép ciméhez — kdtédé adatokra (foldrajzi hely, cégméret) épit. Ehhez mar
valamilyen kiilsé forras bevonasara van sziikség, példaul egy olyan IP-cim listara, ami
megmutatja, hogy az egyes IP-cimek teriletileg hova tartoznak. Sajnos Magyarorszagon az
IP-cimek kiosztasa foldrajzi hely szempontjabdl nem kévet semmilyen olyan rendszert, ami
alapjan itthon ezt a lehet6séget a reklamosok hasznalni tudnak, tehat ez alapjan nem
valogathatoak le példaul a miskolci netezék. Az viszont mar megoldhatd, hogy csak a szaz
legnagyobb hazai vallalatra célozzunk, vagyis csak azok lassak a reklamunkat, akik ezekben
a cégekben hasznaljak a halot. Extrém gondolat, de megvaldsithatd, hogy a konkurenciajat
valaki Ugy zavarja 0ssze, hogy allanddan mutatja nekik — és csak nekik — a reklamjait, amitdl
azok téves kovetkeztetést vonnak le a versenytars reklamkdltésére vonatkozdan, és esetleg
egy feleslegesen nagy kéltésbe futnak bele valaszlépésként.

Fejlodés

A targetalas tovabbi fejlédése a cookie-khoz — ezek olyan kis ,nyomok”, amivel egy-egy
website megjeldli az odaladtogatok gépét — és a regisztracio megjelenéséhez kdthetd. A
negyedik Iépcséfokban tehat lehetdség nyilt a megadott (regisztracid) és a megfigyelt
(cookie) adatok alapjan torténd célzasra. Barmilyen internetes szolgéaltatasnal, amelynek
hasznalata regisztraciohoz kétédik — ingyenes levelezék, webaruhazak, chatek, tarskeresék
stb. — elérhetd, hogy a regisztraciokor megadott adatokat levalogatva érjik el
célcsoportunkat.




Itthon az Invitel tavkozlési szolgaltatd hasznalta teljeskdriien elészor ezt a megoldast,
amikor is kizarolag a cég szolgaltatasi terliletén él6ket — bket is egy megadott életkor felett
— érték el a bannerek. Ugyanakkor ugyanazt a weboldalt hasznalé mas felhasznaldknak
egyaltalan nem jelentek meg a cég hirdetései. Ennek kdszonhetéen megszlnt a vak széras,
viszont nagy szdmban érték el a célcsoportot, ami j6 alternativat teremtett azzal a koraban
bevett modszerrel szemben, hogy az alacsony latogatottsagu regionalis
tartalomszolgaltatok — ha egyaltaldn vannak — oldalaira keriljenek a megjelenések.

Erdemes megfigyelni a szorfozési vagy vésarlasi viselkedést is. Ha példaul valakinek a
szorfozési szokasai alapjan az lathato, hogy rendszeresen olvassa egy adott portal
gazdasagi és autds rovatat, neki legkdzelebb méar megjelenithetd egy autdhirdetés, barhol
is jar a portalon. A gyakorlatban példaul a Yahoo!-n nyilik lehetéség ilyen targetalasra. A
vasarlasi szokdsok megfigyelésén alapuld hirdetésmegjelentetésre a legklasszikusabb példa
az Amazon.com, ahol barmely termék megvasarlasa utan a legkdzelebbi belépéskor a
felhasznald mar rogtdn olyan termékekrdél kap ajanlatokat, amelyeket ,olyanok vasaroltak,
akik a kordbban megvéasarolt terméket is vették”.

A kampany tovabbi tokéletesitéséhez — egy megadott vagy megfigyelt adatok alapjan
torténd célzasnal — a tapasztalati adatokat kiilsé kutatdsok eredményeivel érdemes
kiegésziteni. Ha tudjuk példaul, hogy valaki egy webshopbdl rendszeresen vasarol
margarint és rendelkezésiinkre all mondjuk egy olyan fogyasztoi panelkutatasi adat, amely
szerint a margarint vasarlék nagyobb aranyban vesznek jégkrémet, akkor csak egy Iépés,
hogy jégkrémreklamot jelenitsiink meg szamara.

Kételyek, lehetdségek, jogi kérdések

A targetéalas kapcsan megkerilhetetlen a személyiségi jogok kérdése. A személyiségi jogok
nem akkor sériilnek, ha egy gép latja, hogy valaki merre jar a neten, és azt is, az illetét mi
érdekli, hanem csak akkor, ha mindezt névhez is kotik és/vagy a szolgaltatbnak megadott
adatokat egy harmadik félnek adjak ki. Pontosan ezért fulladtak kudarcba az egyik
legnagyobb reklamszerver-szolgaltaté cég, a DoubleClick azon térekvései, hogy a latogatdi
viselkedés alapjan feldllitott profilokat 6sszefésiiljék nagy offline(!) DM-szolgaltatdk
adatbazisaval.

Ami viszont nem tilos: a latogatasok nyomon kdvetése alapjan torténd profilépités és
anonim célzas. Az ezt alkalmazd cégek azonban més okbdl kavartak nagy vihart, ami még
korantsem zarult le. Az amerikai Gator vagy WhenU cégek olyan programocskéakat —
ugynevezett spyware-eket — fejlesztettek ki, amelyek valamilyen ingyenesen letdltheté
szoftverrel (képernyévédo, fajlcseréld stb.) egyidejlileg beépiilnek a felhasznald gépére, és
onnantdl kezdve figyelik és épitik a profilt. Természetesen az ingyenszoftver letdltésekor
figyelmeztetnek erre az arukapcsolasra, kihasznéalva azt, hogy a licencmegallapodasokat
kevesen olvassak figyelmesen végig. Ami bizonyos: a Gatort példaul a vildagon tébb mint
400 tgyfél (az 500 legnagyobb cég kozll 60) hasznalja a kampanyaihoz, amit a magas
atkattintasi arany abszolUt indokol. Ugyanigy tény az is, hogy az online médiatulajdonosok
ettél egyaltalan nem boldogok, hiszen az 6 oldalaik olvasasakor ugrik fel a reklam, ami
egyrészt kitakarja a tartalmat (s6t akar egy masik hirdetést is), masrészt a reklambevételbdl
egy arva cent sem jut hozzajuk. Mégis, a legutébbi birésagi dontés szerint nincs jogalapja a
spyware-ek elleni tamadéasoknak.




Dinamikus targetalas

Végil egy olyan jovébeni lehetéség, amely a marketingesek legmerészebb almait valthatja
valdra. A személyiségjellemzdk szoftveres meghatérozasa altali célzas lehetésége ahhoz a
Magyarorszagon folyé kutatashoz kapcsolddik, amely az Algernon-projekt nevet kapta, és a
szamitdgépes egér finommozgas-elemzésére (Electronic Slight Movement, vagyis e-SM)
iranyul.

Az e-SM analizis nem mas, mint személyiségjellemzdk szoftveres meghatarozasa. A
szamitogépes egér mozgatasanak jellegzetességei alapjan ugyanis kdvetkeztetni lehet a
felhasznalé tulajdonsagaira. A kutatas pszichologusok bevonasaval zajlik, és a jelenlegi
fazisdban mar eljutott oda, hogy egy weboldalon béngészérél megallapithatjuk — csupan az
egér mozgatasa alapjan —, hogy né vagy férfi. A cél a teljes azonositas elérése az
egérmozgas alapjan, tehat példaul egy internetbankba valo belépéskor — a tervek szerint —
nem lesz sziikség arra, hogy felhasznaldnevet és jelszét adjunk meg, mert az egér
mozgatasa, mint egy ujjlenyomat, azonosit benniinket.

Az egérmozgas alapu targetalds nem csupan az alapvetd tulajdonsagokra irdnyulhat,
hanem olyan pillanatnyi pszichikai jellemzdket is érzékelni tud, mint a faradtsag, a stressz, a
kémiai befolyasoltsag (alkohol, drog), vagy az izgatottsag, bizonytalansag és idegesség. Ez
pedig azt jelenti, hogy ha példaul érzékelhetd, hogy valaki éppen ideges, maris mehet neki
a nyugtaté tearol sz6l6 reklam. igy megvaldsulhatna tehat a dinamikus interaktiv targetalas,

s6t az egyén reakcidi, dinamikus jellemzéinek megvaltozésa alapjan arra is lehet
kovetkeztetni, hogy a felhasznald érdeklédését mennyire keltik fel a latottak.

Ez persze egyelére a jovd zenéje, de ahogyan par évvel ezeldtt kevesen gondoltak, hogy a
mai szintre el lehet jutni a célcsoportok elérésében, Ugy konnyen lehet, hogy nem is olyan
sokara a marketingesek dinamikus targetalast fognak végezni. Addig is marad a tobbi
megoldas, amelyek 6nmagukban is Uj irdnyokat, tavlatokat nyitottak a reklamszakmaban.

A targetalas lehetéségei

A felhasznalorél vagy gépérél tudott informaciok alapjan a felhasznalora iranyuld
targetdlasi lehetdségek képezik a legnagyobb csoportot, amibe az eszkdzok legtdbbje
tartozik. Ezek két valtoz6 segitségével rendszerezhetdk: az egyik azt vizsgalja, hogyan
nyerjiik a targetélas alapjat képezé adatokat (megfigyelt vagy megadott), a masik valtozd
pedig a bannermegjelenitést végzd szamitdgép, azaz az adszerver déntésének alapjat
hatarozza meg (lekérés vagy profil alapu).

A targetalas masodik csoportja a kiilsé tényezd alapjan a felhasznaléra irdnyuld célzas.
Ebben az esetben is a felhasznalo all a kozéppontban, de mar nem az 6 tulajdonsagai
alapjan zajlik a targetalas, hanem valamilyen kiilsé korilmény teljesiilése esetén jelenik
meg a reklam. Példa erre az id6 szerinti célzas, amikor egy pizzafutar-hirdetést csak a déli
orakra iddézitenek, vagy a meteotargetalas, amely iddjarasi adatok alapjan céloz.
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A targetalasi eszkdzok harmadik nagy csoportja a kiilsé kortlményre iranyuld célzast
alkalmazza. Példa erre a magnestargetéalas, amely egyik banner megjelenitését egy masik
megjelenéséhez koti, ami j6 modszer lehet a keresztpromécidknal, de ugyanigy ennek
ellentéte a konkurenciakizaras is, vagyis annak megtiltasa, hogy két adott banner egy
oldalon egyszerre feljojjon.
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