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1. BEVEZETES

Napjaink hétkdznapi embere mindinkabb jelen van a digitalis térben — ,nullak és
egyesek” szamjelébdl leprogramozott vildgban él. Online foglal id6pontot az altala kivant
szolgdltatasok igénybevételére, a weben vasarol és informalddik, pénzigyeit az internet
haldozatan keresztll intézi, ismer6seivel kozosségi portalokon keresztil tartja a kapcsolatot.
Mindekozben a személy ,felhasznalovad” avanzsal és akarva-akaratlanul temérdek adatot
szolgaltat magardl. Sokan irtak mar arrél, hogy a XXI. szazadban az adat valt a legfontosabb
nyersanyagga. Ahogyan Nick Srnicek is irja 2016-ban megjelent Platform Capitalism cim(
konyvében: az adat jelenti ma azt az er6forrast, amit mostanaig ,az olaj” jelentett. Masok
azzal az egyszer( és lényegretord kijelentéssel élnek, hogy ,,az adat az Uj arany”. Egy olyan
nyersanyag, amelyet erre szakosodott szolgdltatok kibanyasznak, feldolgoznak, e célra
kialakitott infrastruktiran keresztll szallitanak és értékesitenek. Adatok folyamatos
gyljtését olyan, ma mar hétkdznapinak szamitd elektronikai eszkozok hasznalata teszi
lehetévé, mint okostelefonok, személyi szamitogépek, okostévék, okosérak, digitalis
fitnesz-kiegészit6k, de emlithetném akar az elektronikus bankszamldkon nyilvantartott
virtualis pénzeszkozok nyomon koévethetd Utvonalait, pontgyjtd kartyak hasznalata soran
regisztralt vasarlasi adatokat és még sok egyebet. Ugy vélem, az emberiség régdta tisztaban
van az adatban, mint informacioforrasban rejlé lehetGségekkel, de most el6szor adottak a
technikai megvaldsitas feltételei ahhoz, hogy ilyen mértékben gy(jthesslk,

rendszerezhessik és hasznosithassuk azt.

A hatalmas volumenben torténé adatgy(ljtés magaval hoz egyfajta min&ségbeli
javulast is a megszerzett adatok felhasznalhatdsagat illetéen. Ma mar a marketing szakma
sem tudja nélkllézni a modern informacidforrdsokat, melyeknek koszénhetden
folyamatosan javul a mérhet8ség és az ebbdl adddod stratégiai optimalizacio szintje,
emelkednek a megtérilési ratadk, valamint javul a vallalatok és fogyasztok kozotti
kommunikacio szinvonala. Egyre inkabb tudja a ,marketing”, hogy mire vagyik a fogyaszto,
és annak igényeit mind magasabb szinten képes kielégiteni, és teszi mindezt egyre
alacsonyabb er&forras-befektetéssel, a rendelkezésére all6 6éridsi adatmennyiségnek

koszonhetben.



A XIX. szazad elején indult perszonalizacids torekvések a mai marketing terlletén a
személyre szabott hirdetésekben cslUcsosodnak ki. Digitalis eszkdzeink fogyasztokrol
begy(ijtott adatait a hirdetési szolgdltatdok dsszesitik, egyéni felhasznaldi profilokat hozva
létre, majd a hirdet6k kezébe adva egy olyan kommunikacios platformot, amelyen 6k mar
tlpontos célzassal és akar egyénre szabott hirdetési kreativokkal képesek elérni

célcsoportjukat.

Az els@ szerkezeti részben a tanulmany attekinti, hogy a marketing tertleti térképén
pontosan hol is helyezkedik el a személyre szabott hirdetések tertlete, valamint bemutatja
az elsé (id6pont, majd kontextus) szerinti célzastdl induld és napjaink adatvezérelt

hirdetései megoldasaiig tarté fejlédési folyamatot.

Ezt kovetben attekintést nyljt az adatgydjtési forrasokrél és modszerekrél, valamint
bemutatja a viselkedés alapu online hirdetéscélzdsi moddokat és mindazokat a
hirdetéselhelyezési fellleteket, ahol ma az online fogyasztdé személyre szabott
hirdetésekkel taldlkozhat. Es a dolgozat témajanak aktualitadsat mi sem jelzi jobban, mint a
hirdetéskihelyezési fellletekkel kapcsolatban tett azon megallapitas, mely szerint: ahol ma
online hirdetés megjelenik, ott valamilyen formdban biztosan jelen vannak maguk a

személyre szabott hirdetések is.

Fentiek ismeretében kutatdsomban célul tliztem ki a felhasznaldi oldal véleményének
megismerését. Ezen belll is a Facebook-felhasznaldk kozdsségét valasztottam, mint egy
olyan jol behatdrolhatd fogyasztdéi kor, aki a statisztikak szerint jellemzéen naponta
tobbszor is online van, ha masért nem is, a kozosségi oldalra ,felmegy” azért, hogy
informalddjon és kapcsolatot tartson. Minden ilyen alkalommal potencialisan szembesdl
személyre szabott hirdetésekkel, figgetlendl attdl, hogy a hirfolyamot asztali bongészén
vagy mobilon olvassa, a Messenger webes vagy mobilalkalmazasat hasznalja, vagy esetleg
barmely mas mobilalkalmazast vagy weboldalt nyit meg, amely tagja a Facebook Audience
kozosségnek. Mivel azonban a hirdetési halézatok ma mar egyes esetekben
Osszekottetésben dallnak egymadssal (ahogy a Facebook hirdetési haldzata is kiterjed kiilsé
kihelyezési fellletekre), a kutatds nem fogalmazta meg célként a kizarélag Facebook-
felileteken megjelend hirdetések vizsgalatat, minddssze a felmérésben résztvevék korédl

valasztotta a kozosségi oldalt hasznalod fogyasztokat.



A dolgozat masodik szerkezeti részében a kutatdsi kérdéshez szorosan kot6dé
szakirodalmat és meglévé kutatdsi anyagokat tekintem at. Ezen belll is feldolgozom az
online, valamint személyre szabott online hirdetések altaldanos fogyasztdi megitélésével
kapcsolatban rendelkezésre all6 informaciokat, kilon kitérve a nemzetkdzi és hazai
vonatkozasokra. Ezt kdvetGen még ugyanebben a szekcidban felkutatom a rekldmblokkold
szoftverek haszndlatanak magyarazé tényezGivel foglalkozd szekunder kutatdsok

eredményeit.

Ezt koveti sajat primer kutatdsom, melyben igyekeztem magam is elsé kézbdl
informaciot szerezni a hazai fogyasztdi attitldrél. A kutatds kezdetén 3 hipotézist

fogalmaztam meg:

H1: Az id6sebb korosztadly megitélése kedvez8bb a személyre szabott online

hirdetéseket illetGen.

H2: A férfiak elfogaddbbak a személyre szabott hirdetésekkel szemben.

H3: A f6varosban él6k jobban aggddnak személyiségi jogaik esetleges megsértése

végett.

Az eredmények elemzését kovets Osszegzésben igyekeztem javaslatokkal szolgalni a

témaban jov6ben kutato kollégak szamara.



2. AZ ADATVEZERELT HIRDETESI MEGOLDASOK KIALAKULASA

2.1. A korai szakasz

Az internet kordnak hajnalan, nagyjabdl a '90-es évek kozepén kezdték a
tartalomtulajdonosok felismerni a weboldalaikra kihelyezett hirdetésekben rejlé pénziigyi
potencialt. Ekkoriban még a hirdetési fellletek személyesen torténdé értékesitése volt a
legjellemz8bb, vagyis a médiatulajdonos rendelkezett egy vagy tdbb értékesitével, akik
kozvetlenldl kommunikaltak a hirdetési fellletek bérlése irant érdekl6d6 hirdetdkkel, akikkel
egyedi feltételekben és arakban allapodtak meg. A hirdeték jellemzéen magdért a
megjelenési lehet@ségért fizettek, am hamar megszllettek az els6 megoldasok a
hatékonyabb kihelyezések érdekében, és igy a kontextus szerinti hirdetéselhelyezés
lehetdsége, melynek alkalmazdasaval a hirdetd olyan weboldalra helyezheti ki a hirdetését,
amelynek témaja egybevag a hirdetés targyaval.l Ezt kdvette a markaismertséget célzd
hirdetések, majd pedig a kozvetlen valaszra 6sztonz8 marketing gyors terjedése. Ez
utdbbinak kdszonhetéen jelent&sen javult az online marketing tevékenységek mérhetdsége
is, ezaltal pedig el6térbe keriilt az ,,adat” fontossdga. Ez nagy valtozast hozott a marketing
tertletén, ahol addig ezerszam késziltek a tanulmanyok, felmérések, statisztikak és
progndzisok egy-egy kampany elSkészitéséhez és utdlagos értékeléséhez, majd egyszerre
megjelent ez a temérdek informaciot és magas mérési szintet biztositd online dgazat. (Berke

— Fulton — Vacarello, 2014)

1994-ben Lou Montulli a béngészdsiti megalkotasaval forradalmasitotta a vildaghalot.
A sUti nevl kis adatcsomagok ugyanis azon tul, hogy kényelmesebbé teszik a bongészést a

felhasznald szamara, taroljak a bongészési munkamenetek bizonyos adatait.

LA slitik alapvetden vdltoztattak meg a webes sz6rfézés természetét, amely
mostandig viszonylag oly névtelentil zajlott, mintha csak egyediil sétdlnank

egy hatalmas vdros utcdin. De mdtol egy olyan kérnyezetté vdltozott,

1 A Google (anno Backrub) keresémotor és Display Haldzatanak megjelenése 6ta a kontextus szerinti
célzas altaldban egy 6sszetettebb rendszer( és automatizalt folyamat, mely kulcsszavak, témakorok és egyéb
tényezSk alapjan kapcsolja 0ssze a hirdetéseket a megfelel6 webhelyekkel.
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amelyben minden egyes tevékenység, tranzakcio, de akdr az dltalunk vdagyott
dolgok informdcioi is tdrolhatok, rendezheték, analizdlhatok és

értékesithetdk.”? (Schwartz, 2001, p. 2.)

A hirdet6k és médiatulajdonosok kdzotti kozvetlen kommunikacidt id6vel felvaltotta
a hirdetési halézat (ad network) modell, mely a két fél szamara taldlkozasi pontot biztosit a
tranzakciok lebonyolitdsahoz. Némely ilyen haldzat mar akkoriban témak szerint
katalogizalta a tartalomszolgaltatdkat. Ezen Uj modellnek koszénhetéen a résztvevd
hirdet6k jéval nagyobb szamu webes médiafellletet hasznalhattak, mindezt kevesebb
raforditassal elérve. A hirdetési haldzatoknak 2 tipusa jott létre, melyek kozUl a vertikdlis
hdlézatok — a vakhaldzatokkal szemben — transzparensen mikddtek, tdjékoztatva a
hirdet6t arrdl, hogy a hirdetése mely oldalakon jelenik meg. A hirdetési haldzatos modell
lehetdvé tette, hogy a hirdet6k sokkal nagyobb volumenben helyezzenek ki hirdetéseket,
valamint a weboldalak témak alapjan torténd nyilvantartasa miatt pontosabb lehetett a

hirdetések célzasa. (Berke et al., 2014)

2.2. A 2000-es évek

A 2000-es évek kozepén tokéletesitett bongészbsiti-technoldgia ismét atformalta az
online hirdetési piacot. A hirdetési haldzatokon megjelent a site retargeting, mint az online
célzasi mddszerek akkoriban legkifinomultabb eszkdze, melynek alkalmazasaval a hirdetd
célba tudja venni azon felhasznalok korét, akik nemrégiben meglatogattak a weboldalat.
(Bévebben ldsd az 5.1. fejezetben) Hatékonysaganak kdszonhetéen ez a hirdetési stratégia
hamar elterjedt, a hirdetési haldzatok szolgaltatdi pedig gyors Utemben fejlesztették a

retargetinghez kapcsolhatod szolgaltatasok korét. (Edwards, 2015)

2007-ben a Yahoo! elinditotta a Right Media Exchange-t (RMX), a kdvetkezé évben
pedig a Google felvasarolta a DoubleClick nev(, komplex szolgaltatdsokat nyujtd

hirdetéstechnoldgiai (AdTech) nagyvallalatot. A DoubleClick termékeinek jelent8s részét

2 Cookies fundamentally altered the nature of surfing the Web from being a relatively anonymous
activity, like wandering the streets of a large city, to the kind of environment where records of one's
transactions, movements and even desires could be stored, sorted, mined and sold.”
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igen magas technoldgiai késziltségli termékek tették ki (DART Family, Motif, Sales Manager
és a mar médiaoldalt és hirdet&oldalt integraltan kezel6 DoubleClick Advertising Exchange)
(Wikipédia, 2019), melyekkel un. technoldgiai platformon alapuld piactér jott |étre. Egy
ilyen piactéren a tartalomszolgaltato zokkenémentesen tudja inventory-jat értékesiteni, a

hirdet6 pedig megvasarolni azt.

2.3. A helyzet napjainkban

2010-re a Google-nek, DoubleClick Ad Exchange platformjaval mar tdbb milliard dollar
bevétele szarmazott a siti-alapu hirdetési dgazatbol (Edwards, 2015), amikor elséként
bevezette remarketing szolgaltatdsat (Google, 2010), U] értelmet adva ezzel a
,remarketing” fogalmanak. 2012-ben pedig Facebook Exchange (FBX) néven a Facebook is

elinditotta sajat ad exchange platformjat. (Edwards, 2015)

Akdrcsak a Google AdX, az FBX hirdetési haldzata is a viselkedés alapon célzott
hirdetési stratégia koré szervezédik (Edwards, 2015) melyet az alapvetd demografiai
adatokon tul a Facebook elsBsorban tevékenységaktivitdsi adatok®, a Google pedig

érdekl6dés-alapu adatok* hozzdadasaval képes kiegésziteni.

2015-ben a Google bejelentette, hogy dinamikus remarketing szolgaltatdsat minden
hirdet6 szamara elérhetdvé teszi. (Google, 2015) A mddszerrél bévebben a 3.3. fejezetben

lesz szo.

A hirdetési haldzatok igyekeznek a felhasznaldokrol minél szélesebb korben adatot
gy(jteni, amelyekbdl azutan gépi tanuldsi modszerek alkalmazasaval felhasznaldi profilokat
alakitanak ki. A felhasznaloi profil alapjan olyan pontos hirdetési célzas valdsithatd meg,
amely mara atformalta a médiavasarlasi szokdsokat is. A programozott médiavasarlasok

koraban ugyanis a hirdeték mar nem weboldal alapon tervezett megjelenés- és

3 Tevékenységaktivitasi adatok: pl. oldalkedvelések, posztok, kommentek, hirdetésekre mutatott
aktivitas, vasarlas stb.

4 Az érdekl8dés-alapl adatok kozil legjelentésebb a felhaszndld &ltal internetes keresékbe irt
kulcsszavak felhasznalasa, mivel ezek révén kdzvetlen médon megismerhetd az aktudlis fogyasztoi igény.
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kattintdscsomagokra licitalnak, hanem magara a banner mogott allé felhasznalo értékére.

(Dobos, 2018)



3. A PERSZONALIZACIO HELYE A MARKETINGBEN

Mig az ipari forradalmak koratol kezdédéen a hangsuly a tdmegtermelésen és az
altala biztosithatd gyors vevékiszolgaldson volt, a XX. szazad végén megjelent a tdmeges
személyreszabdas (mass customization) torekvése. Az 1980-as évek végén Davis és Kotler is
irt err6l az Uj koncepcidrdl, hangsulyozva a személyre szabott marketingben rejlé

lehetdségeket. (Davis 1987, Kotler 1989)

A kovetkez§ évtizedben — az internet és e-business gyors terjeszkedése mellett — a
marketingszakma eljutott a tomeges személyreszabas megvaldsitdsatol a holisztikus
szemléletli tomeges személyreszabas koncepcidjaig, mely mar egy tobbelemd hibrid

kompetitiv stratégiai megkdzelitést alkalmaz. (Reiss — Koser, 2004)

A Reiss és Koser altal felvazolt megkozelités szerint a személyre szabas a marketing
mix minden elemében megvaldsul, tovabbra is a termékre fokuszalva, am a tovabbi

marketingelemeket mégis azzal egyenl§ szintre emelve.

1. ébra

AR

Dinamikus

C@_ - arazas

\/ FOGYASZTO -

One-to-
[= ( N T

‘My'-Product “ﬁ“

—
-

Multi- o
platform KOMMUNIKACIO
PLACEMENT

szerkesztette: Stark Agnes

Forrds: Reiss — Koser munkdssagat aktualizalva sajdt szerkesztés

A személyre szabott marketingre épulé stratégia igyekszik minden elemét a

fogyaszto igényeire szabni.

—-10-



3.1. Placement

Hirdetéselhelyezés szempontjabdl nem szamit Uj taktikdnak sem az id6pont (hét
napja, napszak, szezonok stb.), sem pedig a kontextus alapu elhelyezés alkalmazasa. |de
sorolhatd még az aktualitds szerinti elhelyezés, melyek kozll szintén régi moddszernek
szamitanak a keresShirdetések, Ujabban pedig a dinamikus keresShirdetések®. A
keresShirdetések kozdsek abban a tekintetben, hogy az interakciot a fogyasztd
kezdeményezi, a hirdetd pedig a beirt kulcsszd alapjan egy mar kialakult fogyasztoi igényre

tud reagalni.

Az aktualitds szerinti hirdetéskihelyezés ma a hirdetési halézatok legfontosabb
optimalizacids terileti kozé tartozik. Azaz a fogyasztét olyankor megtaldlni egy-egy
hirdetéssel, amikor a kontaktus a legnagyobb eséllyel vezet konverziod teljesiiléséhez. Ennek
megvaldsitasahoz a hirdetési haldzatok nagytomegl adatok alapjan futtatnak predikcids
algoritmusokat, melyek pontos célzasi mechanizmusa a szolgaltato altal sem feltétlenul

ismert.

A placement terlletéhez tartozik tovabba annak megtervezése, hogy milyen
technoldgia és modszertan alkalmazasaval, milyen megjelenité eszkozékon (platformokon),

és mennyire automatizaltan torténjen a hirdetéselhelyezés.

3.2. Termék

A személyre szabott hirdetés ma mar nem minden esetben jelent azonnali
termékajanlast. Mig kezdetben minden a fogyasztd iranyaba kildott Gizenet vasarlasra
buzditott, azutdn pedig a markaismertség-ndveld kommunikacié terjedt el, ma az
értékesitési tolcsér elvének alkalmazdsa soran a vallalatok gyakran el8szor érdekléddket,

majd esetleg feliratkozokat gyljtenek. Vasarlas megvaldsuldsa utdn természetesen

> Dinamikus kreativval (automatizaltan) létrehozott kereséhirdetések.
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tovabbra is cél lehet visszatéré vev6k generdldsa (up-selling, cross-selling értékesités),

valamint a vevdlojalitas ndvelése.

A személyre szabott marketingben a termék maga alapvet6en azt a barmit jelenti,
amire annak az adott fogyaszténak abban az adott pillanatban sziiksége van ahhoz, hogy

kdzelebb keriljon az aktualis hirdetdi cél teljesitéséhez.

3.3. Kommunikacié

Egyedi kreativok ma mar minden hirdetési haldzat keresletoldali platformjan (DSPs)
létrehozhatok. Manualis létrehozads esetén a hirdeté valamely célzasi metddus alapjan —
vagy még jellemz8bben tobb célzasi metddus kombinacidjaval — jeldli ki a kulonféle
célcsoportokat, akiknek egyedi kreativ tartalmat hoz létre. Ez a gyakorlatban azt jelenti,
hogy példaul retargeting célzasi mdddal a weboldalat kordbban mar meglatogatd
felhasznalok képezik az egyik célcsoportjat, mig egy masikat a vallalati Facebook-oldalan
aktivitast mutato felhasznalok tesznek ki, egy harmadikat pedig azok, akik fizikailag 1étezé
boltjdban személyes vasarl6i®. Ezeket a célzasi médokat, és még szdmtalan masikat is amely
az adott célcsoportra jellemzé — pl. demografiai jellemz6k, bongészési, alkalmazas-

hasznalati és vasarlasi szokasok stb. — a hirdetd tetszélegesen kombinalhatja egymassal.

A dinamikus megoldasok ezzel szemben olyan eszkdzt adnak a hirdet6 kezébe, mellyel
nem csak csoport-szintl, hanem valddi egyén-szint( kommunikaciét tud megvaldsitani. A
dinamikus retargeting moddszer képes arra, hogy a hirdet6 weboldalat korabban mar
felkeresd latogatok szamara a megtekintett termékekrél vagy termékcsoportokrol
automatikus hirdetéseket hozzon létre és juttasson el. A hirdetési kreativot egy el6zetesen
definidlt kataldgus alapjan alkotja meg, amely tartalmazza a termék legfontosabb adatait’.
A manuidlisan |étrehozott hirdetési kreativokkal szemben a dinamikus eljaras egy egyszeri

(helyes) bedllitast kovetGen nem igényel tovabbi munkaraforditdst a hirdet§ részérdl.

& Amennyiben a hirdetési haldzat a feltsltott Ugyféladatok alapjan a felhasznaldt be tudja haldzatan
azonositani.

7 llyenek lehetnek: a termék megnevezése, leirdsa, termékfotd, ar, ezeken felll pedig ma mar akar egy
lépcsGzetesen felépitett kedvezménykampanyt is le tudnak menedzselni a dinamikus hirdetési rendszerek.
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Amennyiben pedig a hirdet§ széles termékportfoliéval rendelkezik, gy gyakorlatilag ez az
egyetlen megoldds szamara, amellyel célcsoportja felé személyre szabott kreativokkal tud
megjelenni. Masrészr6l a dinamikus retargeting kivald eszkozként szolgadl a
médiatulajdonosok szamara ahhoz, hogy feleslegesen maradt inventory-jukat kihelyezzék.

(1. melléklet: Az inventory-kihelyezés vizesés-modellje)

z

3.4. Ar

Display esetében a dinamikus kreativokkal személyre szabott kampanyoknal a hirdeté
meg tudja tenni, hogy egy egyénre-szabott kampanysorozatot futtat le. Ez annyit tesz, hogy
a felhasznald altal kordbban megtekintett és meg nem vasarolt terméket elsé alkalommal
egy kisebb mérték( kedvezménnyel ajanlja ki a felhasznaldnak, majd ha erre torténik
reakcio a részérdl (vagy éppen hogy nem torténik, beallitastol fliggben), akkor a kdvetkezé
hirdetésmegjelenitések sordn ezen felhaszndld szamara egyre magasabb mérték(
kedvezményt vagy egyéb elényoket ajanl, egy bizonyos el6re meghatarozott szintig. A
megfelel§ bedllitdsok esetén (gyakorisagkorlat és kampanylejarati id6) a kampdany nem
,tapad” a felhasznaldra, hanem tiszteletben tartja azon dontését, hogy az adott termék

kivil esik az érdeklédési korén.

Az e-mail-marketingben is hasonldképp és szintén automatikusan tud megvaldsulni
egy dinamikusan menedzselt content-kampany, csoportszintli de egyedileg idézitett

arakkal (tipikusan az értékesitési tolcsér modszertanat alkalmazva).
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4. AZ ADATGYUJTES ESZKOZEI

4.1. Béngészdsiiti

A viselkedés alapu célzas és az altala megvaldsithatd személyre szabott hirdetések
kihelyezésének egyik alapkdve ma is az 1994-ben megalkotott bongészdsiiti technoldgia. A
siti (cookie) kisméretl adatcsomag, melyet az internetbdngészék egy elére meghatarozott
lejarati ideig tarolnak a felhasznaldé szamitdgépének merevlemezén (ha csak a felhasznald

mar korabban ki nem torli 6ket).

Szamos kényelmi funkcidval rendelkeznek, melyekkel a webes bongészés és vasarlas
egyszerlbbé valik, mint példaul az adott weboldal beallitdsainak — nyelvi bedllitasok,
bejelentkezési adatok, virtualis bevasarldkosarba helyezett tételek — megjegyzése (akar a
weboldal elhagyasa utdn is), am legalabb ilyen fontosak a bongészési tevékenység
regisztraldsara alkalmas funkcidk, melyek lehetévé teszik viselkedésalapon célzott, illetve

személyre szabott hirdetések eljuttatasat a felhasznaldhoz. (Wlosik — Sweeney, 2018)

A first-party stitiket a meglatogatott weboldal domain-je helyezi el, és csak & képes
olvasni is annak adatait, igy hirdetési célokra eredetileg nem alkalmas. Ezzel szemben a
third-party siitik egyfajta masolatként jonnek létre, jellemz&en hirdetési haldzatokhoz
tartoznak, igy ezek alkalmasak retargeting, vagy akar eszkdzokodn-ativel6 nyomon kovetés
(cross-site tracking) technikai tamogatdsara. (Wlosik — Sweeney, 2018) Segitségiikkel
pontosan meghatdrozhatd az érintett felhasznald érdeklédési kore, internet hasznalati
szokasai, honlap-latogatasi torténete (Kulcsar, 2010), igy alkalmasak viselkedés alapu
célzas, felhasznaloi profil alapld célzas megvaldsitasara és web analitikdk készitésére. A
third-party cookie-k korével a hirdetési haldzatok kozott kdzonségadat-kereskedés
(audience data trading) folyik. (Zawadzinski, 2013a) A siti-technolégia 6nmagaban nem

kezel személyes azonositasra alkalmas (Pll) informaciot.
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4.2. Koévetbpixel

A retargeting célzasi technika alkalmazdsahoz sziikséges, hogy a hirdetd elldssa
weboldaldanak aloldalait egy JavaScript koddal (2. melléklet: Példa gtag — Google
cimkézépixel — JavaScript kodjdra), amely elvégzi a third-paty sitik elhelyezését a
felhasznald bongészGjén. Ezt a rovid kddot sok féle néven nevezik (web pixel, web bug,

beacon, pixel, web tracker, tracking tag). (Zawadzinski, 2013b)

A kovetbkod fizikailag egy 1x1 pixel méretl kép, igy észrevehetetlen a weboldalon, és
semmiképp sem tori meg az oldal egységes megjelenését. A pixel segitségével torténd
sitielhelyezés eljarasat cimkézésnek nevezzik. A bongészébe kerllt siti regisztralja a kért
adatokat a felhasznald weboldalon végzett tevékenységérél, ezzel eltarolasra kerdl a
felhasznald szamitégépén. Ha a felhasznald ismét felkeresi azt a weboldalt, akkor a domain
szervere meghivja az adott sitit, frissiti az Ujabb webhelylatogatds adataival, majd a
frissitett adatokkal ellatott sUtivel felllirja a korabbit a felhasznald bongészéjében. A
cimkézést végzs, egyedi JavaScript kodot mind a Google, mind pedig a Facebook hirdetési

rendszere dijmentesen generalja a hirdetd részére.

Az e-mail marketingben gyakorta alkalmazott remarketing-pixel is egy ugyanilyen
tipusu JavaScipt-kéd, amely arrdél szolgdltat informaciot a kildé szamara, hogy a cimzett

megnyitotta-e (olvasta-e) az (izenetét.

A kovetbpixelek alkalmazasa a hirdetési haldzatban részt vevdk szamara
tObbszordsen megtérils eszkoz. A szolgaltatd adatgyjtési forrasainak egyik legjelent6sebb
elemét jelenti, mivel tagjainak weblapjain elhelyezésre kerll, és a szolgaltaté szamara
adatot gy(jt. Ez a Google-hdz és Facebook-hoz hasonld méretl hirdetési haldzatok
esetében egy szinte teljes vilaghalot lefedd adatforrast jelent. A hirdet6 szamara pedig azon
az funkcion tul, hogy sajat webhelylatogatdi felé célzott Uzeneteket tud kildeni, még
kozvetett elényoket is hordoz, hiszen a teljes webet behdldzo adatgyljtés nyoman

viselkedés- és profilalapon célzott hirdetései is eredményesebben érnek célba.
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4 3. Client ID

Napjaink internetfelhasznaldja mar tobb eszkdzrél hasznalja az online
szolgdltatasokat, ezért egyedi azonositd nélkil lehetetlen lenne a felhasznaldi profilok
kialakitasa és célzas alapu személyre szabott marketing megvaldsitasa. Az eszkdzokon-
ativel8 (cross-device) azonositas érdekében minden olyan felhasznald, aki bejelentkezett
statuszban van a Google vagy a Facebook barmely fellletén — beleértve az alkalmazasokat,
Android mobil operacids rendszer, ChromeBook szamitdgép és kulonféle okoseszkdzok
hasznalatat is —, rendelkezik egy egyedi felhasznaléi azonositéval (Client ID). Az azonositd
éppugy a bongészdsitiben kerll letaroldsra, web pixel segitségével, illetve ugyanilyen
JavaScript koédok hivjdk meg a sitiben tarolt azonositot az adatcserék soran. Ez a
felhasznaldi azonositd kdénnyedén kinyerhetd, a hirdetének pedig CRM szoftverében
célszer( letarolnia, mivel ez az Ggyfélazonositd szam a létezd legpontosabb hirdetéscélzasi
eszkoz. (Sauer, 2018) Visszaélések kivédése érdekében, ma mar minden hirdetési
rendszerben adott egy minimum kontaktlista-méret, amely igy a sajat Ggyféllistas célzasok
alkalmazasakor kivédi annak lehet6ségét, hogy a hirdetd kis szamu felhasznaldra
retargeting-kampanyt inditva konkrét egyén vagy kisebb csoport szintjén

nyomonkovethesse a hirdetésre adott aktivitasi valaszokat.

4.4, Hirdetési halézatok altal gy(jtétt adatok

A hirdetési haldzatok a tagweboldalakon elhelyezett kovetSpixeleken kivdl
igyekeznek minél szélesebb korbdl adatot gydjteni a felhasznalokrél annak érdekében, hogy
hirdet6ik szamara alacsony koltségszint mellett is hatékony felhasznalo-elérést tudjanak

biztositani.

A Google haldzat egyik els6szamU adatforrdsa a keresdszolgaltatasa. Amellett, hogy a
konkrét termékekre torténd keresések ramutatnak a mar kialakult fogyasztoi igényekre, az
egyéb kulcsszavakbol is jol leképezhetd a felhasznald érdeklédési kdre, aktualis élethelyzete
és egy sor mas informacio. A masik hasonldan jelent8s adatforrast az Android operacids
rendszerd mobilkészilékek jelentik a Google szamara, amelyek folyamatos lokalizacids

adatokkal és rengeteg egyéb informacioval latjak el a vallalatot. Amelyeket még kiemelnék
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a Google tobb mint 250, adatgy(jtésre is hasznalt terméke kozll, azok a Youtube
videdmegosztd, a Chrome bongészé és a Google Maps. (Schmidt, 2018) A fébb Google-

adatforrdsok listajat a 3. mellékletben helyeztem el.

A Facebook kozosségi oldal szintén egyediladlld informaciokhoz juthat hozza a
felhasznaldirol a fogyasztott tartalom, oldalkedvelések, posztok, kommentek és
Uzenetvaltdsok révén, hogy csak néhanyan emlitsink. A Sharelab 2016-ban készllt
kutatdsaban teljeskorlien feltérképezte a Facebook adatgy(ijtési mddszertanat, melyen
nyomon kovethetd, hogy minden egyes felhasznaldi kattintas logolasra, végsé soron pedig
elemzésre keril. A f6bb adatforrasok kozott megemlitendék a felhasznalo altal bevitt profil-
és elérhetdségi adatok, Facebook-mobilalkalmazasok 3altal rogzitett cellainformaciok,

.....

kils6 forrasbol vasarolt adatok. (Sharelab, 2016)

Erdekesség, hogy az SAP 2017-es, Dlgitalist Magazinban megjelent kutatasa alapjan
,egy algoritmusnak mindossze 65 Facebook-oldal-kedvelés elegendé volt ahhoz, hogy a

baratainal is jobban kiismerjen valakit.”® (Matz et al., 2017)

8 2007 és 2012 kdzott a Psychometrics Centre (Cambridge Egyetem) kutatdi hétmillié visszajelzést
kaptak egy egyszer( kérd@ivre a Facebook-felhasznaldk korébdl. A gondosan megtervezett kérdések mérték
a valaszaddk extroverziojat, kedvességét, Gszinteségét, lelkiismeretességét és neurotizmusat, azaz az 6t
alapvetdnek tekintett (,,Big Five”) személyiségvonast. A megkérdezettek engedélyével a kutatok egyszer( gépi
tanuldsi eszkozoket alkalmaztak az egyes személyek valaszainak és hivatalos Facebook oldalak (konyvek,
filmek, zenekarok, hobbi, szervezetek és élelmiszerek oldalai) kedveléseinek 6sszevetésére. Hamarosan lattak,
hogy bizonyos személyiségjellemzék és bizonyos oldalkedvelések egytt jarnak, példaul a legtobb ember, aki
kedvelte Lady Gaga oldalat, kifejezetten extrovertalt személynek bizonyult. 2016-ban egy PhD jel6lt, Sandra
Matz és munkatarsai tovabbmentek ezen a kutatasi vonalon, és célzott valamint személyre szabott Facebook
hirdetési kampanyokat inditottak. Azoknak a személyeknek, akik extrovertdlt személyiségre utald oldalakat
kedveltek, lendiletesebb dinamikaju, mig az introvertaltnak gyanitott személyek felé lagyabb, romantikusabb
kreativokkal elldtott hirdetéssorozatot juttattak el. A nem célzott és nem személyre szabott kontroll-
hirdetéssorozathoz képest atlagosan 30%-kal magasabb atkattintdsi és 20%-kal magasabb konverzids aranyt
tudtak igy elérni. (Matz S.C. et al., 2017)
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5. CELZASI LEHETOSEGEK

5.1. Site retargeting

A retargeting (jelentése: ,Ujracélzas”, de a magyar kifejezés hasznalata nem terjedt
el) alapvetéen egy olyan célzasi médot jelent, melyben a hirdeté azokat a felhasznalokat
igyekszik hirdetéseivel célba venni, akik kordbban mar meglatogattak a weboldalat, ezzel
érdekl6dést mutatva a terméke(i) irdnt. A mddszer alkalmazasanak sziikségessége abbdl a
feltételezésbdl indul ki, hogy egy Uj felhasznald valamilyen fogyasztoi igénnyel latogat meg
egy webshop-ot, a vasarlas azonban az esetek tulnyomod tobbségében mégis elmarad.
Ennek szamtalan oka lehet, hiszen a fogyaszto szeret ,nézel6dni”, tadjékozodik termékekrél,
arakat hasonlit 6ssze, és ebben a szakaszban még nem hozta meg a vasarlasi dontését.
Gyakran a virtualis kosaraba is csak a kés6bbi konnyebb visszakereshetfség miatt tesz egy
terméket. Esetleg mar meghozta a dontését, de technikai jellegli probléma addodik (nincs
nala internetes fizetésre alkalmas bankkartya), vagy a vasarlds megtorténte el6tt
megzavarjak, és késébb mar nem tér vissza befejezni a tranzakciot. A felsoroltakhoz hasonlé
okokbdl ,elveszitett” vasarlok visszaforditasara, a konverzids arany novelésére jott |étre a
retargeting. A késébbi, kiterjesztett alkalmazasok végett (pl. Google remarketing, amelynek
szintén része a retargeting célzasi mod) a terminoldgia egyértelm(sitése érdekében a site

retargeting megnevezés terjedt el.

2. dbra

Retargeting megvaldsuldsa display hdlézaton

"A" weboldal

"A felhasznalo tavozik"
Hirdeto :

-_—
[ —— ”

& |
“ | & "B" w;\b/c;ldal

S Hirdetés kozzétevo
Felhasznaloé

(Fogyaszto) Remarketing

& hirdetés

LT

"A felhasznalo visszater"” ——

Forras: Gal (2011) alapjdn sajat szerkesztés
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A site retargeting-alapu cimkézési és hirdetési folyamatban 3 szerepld vesz részt:

» 3 felhasznald, aki az 1997. évi CLV. térvény? alapjan itt mar fogyasztonak

min&sul;

= azajanlattételben az eladd szerepét betdltd vallalat, mint hirdetd, illetve az 6t

képviseld Ugynokségek (kreativ, online marketing stb.);

= 3 display haldzatban részt vevd valamely mas weboldaltulajdonos,
médiatulajdonos, mint a célzott hirdetés kézzétevdje, illetve az 6t képviseld

Ggynokségek (pl. médialigynokség).

5.2. Haldzati viselkedés alapu célzds

5.2.3. Célzds a hdldzatok dltal gydjtott adatok alapjdn

A Facebook Ads és Google Ads haldzatokon célkdzénségeknek nevezett célzasi mod
lehetévé teszi a profiladatokon és viselkedésen, illetve aktivitason alapuld célcsoport

elérést.

Ezek korét az aldbbi tablazatban foglalom 6ssze:

9 1997. évi CLV. térvény a fogyasztovédelemrdl: fogyasztd; ,az ondlld foglalkozésa és gazdasagi
tevékenységi korén kivil esé célok érdekében eljard természetes személy, aki arut vesz, rendel, kap, hasznal,
igénybevesz, vagy az aruval kapcsolatos kereskedelmi kommunikacid, ajanlat cimzettje”.
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1. tablazat

CELZASI LEHETOSEGEK A GOOGLE ES FACEBOOK HIRDETESI HALOZATAN

Forras

Célzasi lehetGség

Forras

FACEBOOK

Célzasi lehetGség

Felhasznalé altal
megadott adatok:
demogrifiai adatok

Nem
Eletkor
Szil6i adatok

Haztartds bevétele*

Felhasznalé altal
megadott adatok:
demogrifiai adatok

Eletkor, nem, végzettség,
beosztds, kapcsolati
dllapot, stb.

Nyelv

Bongészés,
alkalmazashasznalat
és Google Search

,Milyen érdeklédéseik és
egyéni szokdsaik vannak?”

Felhasznalé altal
megadott adatok:
hobbi +
oldalkedvelések

Erdeklédési korék

Google Search

,Mit keresnek vagy
terveznek aktivan?”

Korabbi vasarlasi
magatartas,

eszkézhasznalat stb.

Magatartds

Youtube

,Hogyan léptek
interakcioba a
vallalkozdssal?”

Geolokacios adatok

Féldrajzi helyek
- a felhaszndlo otthona

- lequtdbbi tartozkoddsi
hely

- ide utazok

* Magyarorszagon nem elérheté szolgaltatas.

5.2.4. Célzas sajat tgyféllista alapjan

forrds: sajdt szerkesztés

Mindkét hirdetési rendszer tartalmazza azt a szolgaltatast, mellyel a hirdet6

megteheti, hogy egyéb forrasbol szarmazo Ggyfélelérhet&ségi adatait feltolti. A szolgaltatd

egyezGségeket keres a feloltott adatok és sajat adatbazisa kozott. Amennyiben a kiilsé

adatforrassal megadott személyt sajat rendszerében be tudja azonositani, Ugy a vallalkozas

képes ezen személy irdnyaba is személyre szabott hirdetéseket kildeni.
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6. HIRDETESKIHELYEZESI PLATFORMOK

Napjainkban nincs olyan hirdetési haldzat, amelynél a személyre szabott hirdetések
valamilyen formaban jelen ne lennének. A Facebook és Google rendszereit igénybe vevd
vallalatok e két hirdetési halézat fellleteinek mindegyikén tudnak személyre szabott

hirdetéseket megjeleniteni.

A Google Display Halozata a cég sajat bevallasa szerint a globalis internetfelhasznalok
90%-at eléri (Comscore, 2019), bar egyes becslések ezt a szamot inkdbb 92-94%-ra teszik.
Haldzatukon display és nativ remarketing hirdetéssekkel taldlkozhatunk (Criteo, n.d.), vagyis
weblapokra optimalizalt és platformflggetlen hirdetésekkel egyarant. Ezen belil is a display
(korabbi nevén ,tartalmi”) haldzatnak része maga a keresé és a vilaghald weboldalainak
jelent8sebb része, amelyeken Google-hirdetések jelennek meg. Ezen felll a vallalat tobb,
mint 250 terméke is része a haldzatnak, melyek egy jelent8s részén szintén jelennek meg

személyre szabott Google-hirdetések.

A Facebook kdzosségi oldal ugyan 10 évvel késébb indult a Google-nél, bizonyos
tekintetben megel6zi versenytarsat. Bar a Google 31 millidrd dollaros arbevételének
korllbelll felét tudja felmutatni, és novekedési Gtemik szorosan egymas mellett halad
(Bloomberg, 2019), mégis a hirdetési halézata egyedilallénak tekinthetd. Havi aktiv

felhasznaldinak szama 2019 1. negyedévében kozel 2,4 millidrd f6t tett ki.
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2. tébldzat
HIRDETESELHELYEZESI LEHETOSEGEK A FACEBOOK ADS RENDSZERBEN

. ) Feliilet
Hirdetés-elhelyezés
Facebook Instagram Messenger Audience Network
Platform DB SB SA MA DB SB SA MA DB SB SA MA asztali mobil
Hirfolyam I
Azonnali cikk ]

Bedgyazortvides [N N [N
Jobboldaliosziop [
Marketplace kezdélap

[ ]
Toreénece [N ) Y [ [ N [

.

Bejovo uzenetek

[ ]
Hirdetésiizenetek - [ |

Alkalmazisok ]
Wetnalye —

Facebook-oldalak

Szekcio

Jelmagyarazat:
DB asztali bongészo
SB mobil bongészo Készitette: Stark Agnes
SA mobil Facebook alkalmazas
MA mobil Messenger alkalmazas

A Facebook hirdetési haldzatnak részét képezik maguk a webes és nativ fellleteik,
valamint az IBM-mel valé 2015-6s egyuttm(kodés éta — a Facebook Audience Network
létrejottével — mar a Facebook-tol flggetlen mobilalkalmazasokban is megjelennek a

vallalat személyre szabott hirdetései.
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7. A SZEMELYRE SZABOTT ONLINE HIRDETESEK ALTALANOS MEGITELESE

7.1. A nemzetkoézi helyzet attekintése

2018-ban Ozdalili — Artugan — Medeni 212 f6 bevondsdval készitett kutatdst az
Egyesilt Allamokban annak témajaban, hogy a Facebook k&zdsségi oldaldval szembeni
attitlid milyen mértékben befolydsolja az ott latott hirdetések megitélését. Azt talaltak,
hogy e két valtozo kozott erds fliggdségi kapcsolat van, kilondsen a nék esetében. Az
eredmény nem hozott meglepetést, hiszen a tudomany mai allasa szerint az attitlidot
meghatarozéd haromtényezds szerkezeti modellben a kognitiv komponenst éppen a

targyban megszerzett ismeret (tapasztalat) képviseli. (Rosenberg et al., 1960)

A személyre szabott hirdetésekkel kapcsolatban készilé amerikai tanulmanyok
viszonylag egységes képet festenek. A MarketingCharts 2014-es tanulmanya arra az
eredményre jutott, hogy a hagyomanyos (nem célzott) rekldmokkal szemben a személyre
szabott Uzeneteket az amerikai fogyasztok 54%-a szivesebben latja: 52%-uk szerint ezek a
hirdetések Ujdonsdgot mutatnak, 49% Ugy véli, hogy id6t takaritanak meg neki. 45%
véleménye szerint konnyen megmaradnak az ember emlékezetében, és 42% gondolja ugy,

hogy a személyre szabott hirdetések szamukra relevans tartalmat mutatnak. (IAB, 2016a)

3. dbra

"A hagyomanyos hirdetésekkel szemben,

a személyre szabott hirdetések sokkal inkabb: ..."

Személyre szabott hirdetésekkel szemhbeni fogyasztoi attitiid
52%

13-64 év kozitti online Kitoltok (US, %)
54%
49%
I I I 45% I
I u%

2014 junius
vonzoak Ujat tanitanak idot takaritanak meg megjegyezhetéek relevansak

MarketingCharts (2014)
Consumer Attitudes to Personalized Ads szerk.: Stark Agnes
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Az Egyesiilt Allamokban uralkodd attit(id vizsgalatdban az Adlucent 2016-0s
tanulmanya (N=1000) is hasonld eredményre jutott; a valaszadok 71%-a vallotta, hogy
szivesen taldlkozik az érdekl6dési korét és vasarlasi szokasait  figyelembe vevd
hirdetésekkel, haromnegyedik pedig szivesebben latna kevesebb, de személyre szabott

hirdetést. (IAB, 2016a)

Az USA fogyasztodival kapcsolatban a Zogby Analytics (2013) és a Gfk US (2014) is
hasonlé eredményekre jutott. Erdemesnek tartom még kiemelni, hogy arra a kérdésre:
személyre szabott vagy hagyomanyos hirdetést latnak-e a felhasznalék szivesebben, a
megkérdezettek 40%-a valaszolta, hogy a személyre szabottat, 16%-uk a hagyomanyosat és

28%-uk pedig mindkét tipust szivesen latja. (IAB, 2016a)

Erdekes eltérés mutatkozik azonban az eurdpai és egyesiilt dllamokbeli eredmények
kozott. Angol és spanyol fogyasztok korében a Pew Internet & American Life Project 2012-
es, 2000 f6 bevonasaval végzett felmérésében azt taldlta, hogy a megkérdezettek mintegy
haromnegyede nem ért egyet a személyre szabott keresések érdekében végzett

felhasznaldi adatgyjtés intézményével. (Hof, 2012)

7.2. Hazai vonatkozasok

A GfK Hungaria 2019-ben kozzétett atfogd, 1500 fével készitett kutatasa azt mutatja,
Magyarorszagon jelent8sebb altaldnos elutasitds tapasztalhatd az online hirdetésekkel
szemben, amely alapvetéen az egész kozép-kelet-eurdpai régiora jellemz8. Vannak
érdekességek, amelyek igazan csak erre a térségre jellemz&ek. Az online vasarlasokkal
kapcsolatban az az eredmény sziletett, hogy a valaszaddék 40%-a vasarol havi
rendszerességgel az interneten, és egyre né a vasarlasuk ellenértékét online kifizeték

aranya is.

LAz internethaszndlatra vonatkozoan megdllapithato, hogy a célcsoport
kétharmada napi szinten haszndlja a kéz6sségi médidat és minddssze 10 szazalék
tartja tavol magdt ettdl teljesen. Ezzel a kbzésségi média haszndlat messze a

legnagyobb aktivitdst kivalto online tevékenyséq.” (GfK Hungdria, 2019, p.3.)
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A digitalis rekldamok fogyasztdi megitélését vizsgalta a Kantar Millward Brown (2017)
tanulmanya. A felmérésbe 23 ezer 16-49 éves résztvevét vontak be, 6sszesen 39 orszagbdl,
kvalitativ kutatassal is kiegészitve. Az eredmények alapjan a fiatalok ugyan toébb digitalis
médiat fogyasztanak, de a hagyomanyos médidban megjelené hirdetésekhez pozitivabban
viszonyulnak, mint a standard digitdlis rekldamformatumokhoz. Ez Magyarorszagra

kalonosen igaz.

3. tabldzat

Digitalis reklamok megitélése (%)

Médiafogyasztas

Eros online desktop felhasznalok aranya 75 80 75 B84 78 82
Eros online mobil felhasznalok aranya 74 72 66 65 55 a5
lelentos TV fogyaszto 51 43 59 59 74 73
Reklamkeriilési viselkedés

Blokkolo technologia 52 60 50 63 41 a5
Fizikai elkeriilés 50 35 a7 37 38 27
Atugras vagy fizetés 70 64 66 65 62 61
Nem foglalkozik vele 45 a5 49 51 52 48
A kedvenc hagyomanyos reklamformatuma

Kozterilet 55 63 56 58 54 58
Mozi 53 54 51 a4 a7 41
IMagazinok 51 51 55 51 56 51
Napilapok 49 55 52 53 55 53
[Televizio 48 28 53 36 54 37
Radio 39 42 a5 37 a6 39
A kedvenc digitalis reklamformatuma

Desktop display 32 19 37 27 33 30
Online keresés 32 24 39 28 37 34
Mobil display 30 19 34 23 31 24
Desktop video 29 17 35 22 31 23
Mobil video 27 21 33 17 28 21
A kedvenc videos reklamformatuma

Elonyt biztosito (reward) mobil vided 58 57 52 41 a7 39
Atugorhato pre-roll a3 36 41 26 39 34
Atugorhato vertikilis vided a2 36 41 36 37 38
View to play 32 21 34 25 29 24
Automatikus lejatszas kozosségi oldalon 25 19 29 15 25 19
Nem atugorhato pre-roll 21 13 25 12 22 13
Kantar Millward Brown szerk.: Stork A'_:'ves

AdReaction: Engaging Gen X, Y and Z (2017)

Ha a hazai adatokat dsszevetjik a globalis statisztikaval, Iathatjuk, hogy a magyarok

egyrészt az atlagnal is jelent8sebb tartalomfogyasztdk asztali gépeken, ugyanakkor az
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atlagnal még inkabb elutasitjak a reklamok legtobb formajat. Kiemelkedd a rekldamblokkold

szoftverek haszndlatanak mértéke is. (Kantar Millward Brown, 2017)

A magyaroknak — bevallasuk szerint — tdbb mint 90%-a szinte egyaltalan nem kovet
madrkakat képvisel6 Facebook-oldalakat, és ez az ardany nagyjabol minden életkor
szegmensben hasonlé (BeSocial, 2018), addig az Egyesilt Allamokban a felhasznaldok 49%-a
koveti az altala kedvelt brand-eket annak érdekében, hogy ezzel is tdmogassak az adott
markat (Smith, 2019). Ezzel szemben az Instagramon a hazai fiataloknak kozel fele kovet
valamilyen céget vagy markat, dm a reklamokat egyontetlien elutasitjak és zavardonak
tartjak. Az influencerek bujtatott rekldmposztjai és termékmegjelenitései viszont nem

zavarjak 6ket. (Crane Ugyndkség, 2016)

Vasarlasi szokasok tekintetében a hazai felhasznaldk 27%-a vallotta, hogy vasarolt
mar Facebook-on latott hirdetés hatasara (BeSocial, 2018), mig az amerikai valaszadok 76%-
a ugy nyilatkozott, hogy vasarolt mar olyan terméket, amelyet egy marka Facebook-oldalan

latott. (Curalate, 2017)

A magyarok 68%-a rejtett mar el online hirdetést (a 18-36 éves valaszaddk kozott ez
az arany 79%). 70%-uk naponta t6bbszor hasznalja a Facebook-ot, ugyanakkor csak 20%-uk
lenne hajlandd fizetni érte, és legfeljebb 1000 Ft-ot havonta. Amennyiben
rekldammentesség jar cserébe, Ugy ez az arany 26%-ra né. A megkérdezettek 75%-a azonban
— bar bevallottan jelent8s szerepet tolt be az életében — semmilyen esetben sem lenne

hajlando fizetni a k6z6sségi oldal hasznalataért. (BeSocial, 2018)
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8. REKLAMBLOKKOLOK HASZNALATANAK KIVALTO OKAI

2016-ban az IAB Europe 20 orszag adatainak bevonasaval atfogd tanulmanyt készitett
a rekldamblokkold-hasznalati trendekrél. Az eredmények azt mutatjak, hogy az eurdpai
internetez6k atlagosan 20%-a hasznal ilyen szoftvereket, ezen belll is 6 orszagrol

elmondhatd, hogy 4-bél 1 f6 él ezzel a lehetGséggel. (IAB, 2016b)

Erdekesek ezzel szemben az Egyesiilt Allamokban késziilt felmérések, amelyek korant

sincsenek 6sszhangban az el6z6ekben taglalt, dltaldnos megitéléssel kapcsolatos pozitiv

eredmeényekkel.
4. dbra
HIRDETESBLOKKOLOK HASZNALATI ARANYA
KORCSOPORTONKENT ES NEMENKENT (%)
Egyesiilt Allamok Egyesiilt Kiralysag
AudienceProject Device Study, 2016 Szerk.: Stark Agnes

Az AudienceProject tanulmanyai évrél-évre igen magas aranyu hirdetésblokkold
szoftver-hasznalatot mutatnak ki, nem csak az Egyesilt Kiralysag, de az Egyesiilt Allamok
teriiletén is. 2016-ban ennek mértéke az USA-ban a nék korében 47%-ot, a férfiak korében
pedig 58%-ot tett ki. Legmagasabb aranyban a 26-35 éves korosztaly hasznal ilyen

szoftvereket. (Audience Project, 2016)
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5. dbra

SZEMELYRE SZABOTT HIRDETESEKKEL SZEMBENI ATTITUD

Egyesiilt Allamok Egyesiilt Kiralysig

A személyre szabott hirdetések nem befolyasoljak a reklamokkal kapcsolatos megitélésemet.
A személyre szabott hirdetések rontjak a reklamokkal kapcsolatos megitélésemet.

Nem tudom megitélni.

AudienceProject Device Study, 2016 szerk: Stark Agnes

A vdlaszadok a hirdetésblokkolas legjelentésebb okozoiként az aldbbi tényezbket
emelték ki: a weboldal kénnyebben kezelhetd reklam nélkil (US:34%, UK:31%), el akarom
keriilni a tdmadé vagy irrelevans lzeneteket (US:30%, UK:31%), lassabban tolt be a
weboldal (US:26%, UK:23%), nem akarom hogy kdvessenek (US:26%, UK:23%), korlatozni

akarom az adathasznalatomat (US:15%, UK:10%).

A Google lépett els6ként a nagy hirdetési vallalatok kozll, felismerve a
reklamblokkold szoftverek és mobilalkalmazdsok rohamos terjedését, és a mogotte allod
fogyasztoi érveket. A Coalition for Better Ads (Jobb Reklamokért Szovetség) azt talalta, hogy
a felhasznalok legtobbjét a képernyd aljdhoz tapadd rekldamok és az el6ugrd hirdetések
zavarjak, kilonodsen ha azokban hangos vided indul el. A mobiltelefonok esetében szintén
az el6ugrd ablakokat, a képernydt teljes egészében kitakard és blokkold, illetve az oldalak
aljan folyamatosan megjelené hirdetéseket talaltak a felhasznalok a legbosszantobbnak. A
szovetség a felhasznaldi élmény javitasa érdekében kidolgozta a Better Ads Experience
(Jobb Hirdetési ElImény) programot, melyhez 2018 februdrjdban a Google is csatlakozott.
Proaktiv |épésre szanva el magat, Chrome nev( béngészdjébe beépitette a BAEP irdnyelvei
altal kialakitott hirdetésblokkoldjat, mellyel nem titkoltan igyekszik sajat maga kontroll alatt

tartani az atengedett és kisz(rt hirdetések korét. (Adverticum, 2018)
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9. PRIMER KUTATAS

9.1. Kutatasi cél

Primer kutatdsom a személyre szabott online hirdetésekkel kapcsolatos fogyasztoi
tapasztalatok megismerésére iranyul, ezen belll is hazai Facebook-felhasznaldk attitlidjét
vizsgalja. A szekunder kutatas soran nyert informaciok alapjan az aldbbi 3 hipotézist

fogalmazom meg, melyeknek elfogadhatdsagat sajat felmérés elkészitésével vizsgalom.

H1: Az id6sebb korosztdly megitélése kedvez6bb a személyre szabott online

hirdetéseket illetéen.
H2: A férfiak elfogaddbbak a személyre szabott hirdetésekkel szemben.

H3: A févarosban él6k jobban aggddnak személyiségi jogaik esetleges megsértése

végett.

9.2. Mddszertan

9.2.1. A kutatas modszere

A szekunder kutatast koveté primer kutatasomban kvantitativ modszert alkalmazok.
Online kérd&ivet alkalmazok, lévén hogy maga a téma is internettel kapcsolatos, mitdbb a
megkérdezenddk kore is ehhez kapcsoldéddan a Facebook felhasznaldi kozosségébdl kerdl
ki. A kérddiv 6sszedllitdasa soran f6 szempontot képvisel majd, hogy tomér és lényegretord
legyen, bizva abban hogy a lentebb ismertetett okbdl kifolydlag a felmérésben résztvevok

szivesen tovabbitjak majd a kérdGivet sajat kozelebbi és tavolabbi ismer&seiknek.

A hipotézisek ellenbrzésére 6 csoportban teszek fel kérdéseket: 1.) belépd kérdések
(van konkrét tapasztalata, Facebook-felhasznald), 2.) véleményre vonatkozo kérdések, 3.)
tapasztalatra vonatkozo kérdések, 4.) szandékra iranyuld kérdések, 5.) hirdetésblokkold

hasznalat, 6.) demografiai kérdések. Az értékelés sordan az ezen specifikus
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kérdéscsoportokra adott valaszokat 6nmagukban, valamint az egyes kérdéscsoportok

szintjén értékelem.

9.2.2. A mintavétel modszere

A mintavétel Ugynevezett kényelmes mintavételi modd, hdlabda moddszerrel
kombinalva. A mintdba kizardlag Facebook-felhasznalok kerllnek, remélhetSleg minél
szélesebb spektrumu demogréfiai jellemz&kkel. Ennek érdében, bar a kikildés télem indul,
a kitdlt6ket megkérem, hogy a kérdGivet maguk is tovabbitsak, mellyel véleményem szerint

valamelyest szinesithetem a valaszaddi kor tipusjellemzdék szerinti dsszetételét.

A kutatds a mintavétel moddszerébdl addéddéan nem alkalmas arra, hogy az
eredmények alapjan kdvetkeztetéseket vonjunk le a teljes sokasagra vonatkozéan. A primer
kutatas eredményeinek elemzése minddssze a kovetkeztetések elméleti lehet8ségeit

mutatja be.

9.2.3. A feldolgozds mddszere

A feldolgozds az IMB SPSS Statistics statisztikai adatelemzd szoftver jelenleg
legfrissebb, 25-0s verzidjaval torténik. Adattisztitas utan kdédolom és cimkézem a
valtozokat, likert-skaldknal a negativ irdnyu kijelentések forditott kddolasra kerllnek dgy,
hogy a magasabb érték minden esetben pozitivabb viszonyulast jelentsen. Nominalis
ismérveknél a valtozd cimkéjét helyezem el az dbrakon, ha Bernoulli valtozokkal végzek is
szamitast, figyelembe veszem hogy a skalaértékek egymastdl egyenl§ tdvolsagra

helyezkednek el.

9.4. Kutatasi eredmények

9.4.1. A minta bemutatdsa

A kérdGivet dsszesen 113 f6 toltotte ki, azonban a 2 db belépd kérdés (, Talalkoztal

mar személyre szabott online hirdetéssel?”; ,Facebook-felhasznald vagy?”) alapjan 8 f6
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valaszait nem tudtam figyelembe venni a kiértékelésnél, igy a végsé minta elemszam 105

f6t tesz ki.

6. dbra
A MINTA DEMOGRAFIAI ADATOK SZERINTI MEGOSZLASA
Nemek szerinti megoszlas Eletkor szerinti megoszldas
—

. ferfi 2

29% legaldbb

legfeljeb 38 éves

) b 37 44%

,, - éves
no 56% /
71%

Lakohely szerinti megoszlas Képzettség szerinti megoszlas

[ alap- és
\ ™ kozépfok
u

b févaros képesité
vidék 47% felsGfokd S
53% képesités 37%
A o )
n=105 Sajat szerkesztés

A felmérésben résztvevék kozll tébbségben voltak a néi résztvevék (71%) és a
felséfoku végzettségliek (63%-os arannyal). Eletkor és lakdhely tekintetében a kis
elemszamu osztalykdzok Osszevonasaval, a median mentén csoportositasra kertltek a
résztvevék, mely segitheti az egyes csoportok kozotti kilonbségek kiltkdzését.

Végeredményben enyhe tulstlyban maradtak a 38 évnél fiatalabb résztvevék és a vidéki

lakosok.
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9.4.2. A primer kutatds eredménye

Tanulmanyomban célul tlztem ki annak feltardsat, miként viszonyul a hazai
Facebook-felhaszndléi kozdsség az altaluk latott személyre szabott hirdetésekhez.
Altaldnossagban elmondhatd, hogy a legtdbb kérdésben nincsenek kiugrd killonbségek a
valaszadoi csoportok kozott. Sajnos a kérdések egy részét illetéen a minta elemszama nem
bizonyult kell6en nagynak ahhoz, hogy az egyes csoportok kozott szignifikans kilonbség
mutatkozhassék, masrészt az egymashoz kdzel alld kérdések természetes Uton egyUttjarast

mutatnak egymassal.
4. téblazat

VELEMENY-VALTOZOK ES SZANDEK-VALTOZO KAPCSOLATA

Correlations

) Vasarolna
Unalmassa Problémat ldegesitdvé Erzékeny ilyen hirdetés

valt oldott meg valt téma hatasara
Unalmassa valt Pearson Correlation 1 ,031 ,369 046 -,021
Sig. (2-tailed) 756 ,000 640 829
N 105 105 105 105 105
Problémat oldott meg Pearson Correlation 031 1 078 -,072 -127
Sig. (2-tailed) 756 427 468 196
N 105 105 105 105 105
Idegesitdve valt Pearson Correlation 369 078 1 108 -159
Sig. (2-tailed) 000 427 272 105
N 105 105 105 105 105
Erzékeny téma Pearson Correlation 046 -072 108 1 -,009
Sig. (2-tailed) 640 468 272 929
N 105 105 105 105 105
Vés/érplna ilyen hirdetés Pearson Correlation -,021 -127 -159 -,009 1

TR Sig. (2-tailed) 829 196 105 929

N 105 105 105 105 105

Lathatd, hogy az egyes vélemény-valtozok kozott igen szoros a kapcsolat. Aki erds
egyetértést tanusitott a ,Szivesebben latok olyan hirdetést, amely szdmomra relevans

|II

(hasznos) terméket ajanl” kijelentéssel szemben, az szintén egyetértett a ,,Ha kimondottan
nekem szold hirdetést latok, akkor Ugy érzem, a hirdetd figyel ram és az igényeimre”

kijelentéssel is. (r=0.232, p<0.05)

A hirdetések hatdsara torténd vasarlasi szandék fennallasa egyik valaszaddi csoport

esetében sem mutat szignifikans jelenlétet.
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5. tabldzat

TAPASZTALATI VALTOZOK KAPCSOLATA

Crosstab
Count
|degesitdve valt
igen nem Total
Unalmassavalt igen 4 2 6
nem 11 88 99
Total 15 90 105
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 14,2592 1 ,000
Continuity Correction® 10,083 1 001
Likelihood Ratio 9,418 1 ,002
Fisher's Exact Test ,004 ,004
Linear-hy-Linear 14,123 1 ,000
Association
N of Valid Cases 105

a. 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis ,86.
h. Computed only for a 2x2 table

Ugyanigy a tapasztalatokkal kapcsolatban is egylittjaras figyelheté meg. Példaul azon
felhasznaldk, akik a személyre szabott hirdetésekkel kapcsolatban arrél szamoltak be, volt
mar, hogy ezek szamukra unalmassa valtak, gyakran adtak igenl6 valaszt arra a kérdésre is,
hogy ilyen hirdetésekkel kapcsolatban el6fordult, hogy azok idegesitették 6ket (Fisher-féle
egzakt teszt, p<0,01*)*°

Azon felhasznalok, akik nem jeldlték meg, hogy ilyen hirdetések idegesitévé valtak

volna szdmukra, jellemz8en nem is haszndlnak hirdetésblokkold szoftvereket. (p<0.01*)!

10 A teszt a kis elemszdm miatt megbizhatatlan.
11 A teszt a kis elemszdm miatt megbizhatatlan.
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Az 3ltalanos fogyasztdi megitélés a személyre szabott hirdetésekkel kapcsolatban

pozitiv eredményt hozott.
7. dbra

Atlagos vélemény-index

3,45

n=105 Sajdt szerkesztés

Az atlagos vélemény-index értéke 3.45, amely a kozepes (semleges) szinthez képest

pozitivabb altaldnos attitlidot mutat.

9.4.3. Hipotézisek vizsgalata

H1: Az id6sebb korosztdly megitélése kedvez6bb a személyre szabott online

hirdetéseket illetéen.

Az egyes demografiai jellemz6k és a személyre szabott online hirdetésekkel
kapcsolatos tapasztalati-, valamint vellik szembeni attit(dot jellemzé vélemény-atlagot a
kovetkez§ tablazatban foglalom Ossze (részletes kereszttablas kimutatas a 4. mellékletben

talalhato):
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6. tablazat

VELEMENY-ATLAG ES TAPASZTALATI ATLAG VALTOZOK
DEMOGRAFIAI ISMERVEK SZERINTI ALAKULASA

Vélemény-atlag Tapasztalat-atlag
Mean Mean
Nem férfi 3,56 1,67
nd KNA| 1,65
Eletkor legfeljebb 37 éves 3,00 1,66
legalabb 38 éves 4,03 1,65
Lakdhely favaros 3,43 1,65
vidék 347 1,66
Iskolazottsag aI'ap- es kizépfoku 3,55 1,62
képesites
felsdfokl képesités 3,39 1,67
Sajdt szerkesztés

Mar ranézésre is jol lathato az id6sebb korosztaly altal tanusitott kedvezébb

megitélés a személyre szabott hirdetésekkel szemben.

8. dbra
Tapasztalat korosztalyonkénti alakulasa
Erzékeny téma E-I
Idegesit6vé valt ||
Problémat oldott meg | |
Unalmassa valt ||
1,00 1,50 2,00
negativ » pozitiv
[legalabb 38 éves  Mlegfeljebb 37 éves
Sajdt szerkesztés
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9. dbra

Vélemények korosztalyonkénti alakulasa

Hirdetd figyel rd r |

Félti a személyi jogait r |

OK, ha kedvezményt ad |

Szivesen lat relevansat |

r

1,00 1,50 2,00 250 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

negativ » pozitiv

O Eletkor legaldbb 38 éves @ Eletkor legfeljebb 37 éves

Sajdt szerkesztés

Az adatok tovabbi vizsgalatanal kiderul, hogy bar az idésebb korosztdlynak nem volt
kimondottan kedvez6bb a tapasztalata az ilyen hirdetésekkel kapcsolatban, megitélésik
mégis kivétel nélkil mindegyik kérdés esetében pozitivabb a fiatalabb korosztaly

attittidjénél.
7. tdbldzat

VELEMENY ATLAG ES ELETKOR KOZOTTI FUGGETLENSEG-VIZSGALAT EREDMENYE

Group Statistics

Std. Error
Eletkor N Mean  Std. Deviation Mean
VEélemeény-atlag  legfeljebb 37 éves 59 3,0000 64494 ,08396
legalabb 38 éves 46 4,0326 72573 ,10700

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of
Variances ttestfor Equality of Means

95% Confidence Interval of the

Mean Std. Error Difference
F Sig t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
VElemény-atlag  Equal variances ,939 335 7,704 103 ,000 -1,03261 13403 -1,29843 -, 76679
assumed
Equal variances not -7,592 90,775 ,000 -1,03261 13601 -1,30279 -,76242
assumed
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Flggetlen mintas t-proba szignifikans eltérést mutat a vélemény-atlag alakuldsaban
az egyes életkor-csoportok kozott (p<0.01). A teszt igazolja, hogy a vélemény-atlag nem

flggetlen az életkortol.

Fentiek alapjan elfogadhatd az a feltevés, hogy a hazai Facebook-felhasznaldk
korében az idGsebb korosztaly megitélése kedvezdbb a személyre szabott online

hirdetésekkel kapcsolatosan.

H2: A férfiak elfogadébbak a személyre szabott hirdetésekkel szemben.

A felmérés eredményei alapjan megallapithato, hogy a kérdGivet kitoltdk korében a
ndk altalanos megitélése a személyre szabott hirdetésekkel szemben elmarad a férfiak
valaszaibdl szamitott atlagos vélemény-index értékétél. Azonban az attit(idbeli

kalonb6z6ség mértéke viszonylag csekélynek mondhatoé.

10.dbra

Vélemény-atlag nemek szerinti alakuldsa

3,41

Vélemény-atlag
3,56_‘

1,00 1,50 2,00 250 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

né Oférf

n=105

Sajat szerkesztés

Annak megallapitasara, hogy szignifikdnsak-e a nemek kodzotti eltérésbdl adodd

kilonbségek, 95%-0s megbizhatdsagi szinten fliggetlen mintas t-probat végeztem.
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8. tabldzat

VELEMENY ES NEMEK FUGGETLENSEGVIZSGALATA

Group Statistics

Std. Error

Nem N Mean Std. Deviation Mean
Vélemény-atlag  férf 30 35583 185269 15568
nd 75 3,4100 ,85290 ,09848

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means

95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error
F Sig t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Vélemény-atlag  Equal variances 103 749 ,805 103 423 14833 18423 -21705 51372
assumed
Equal variances not 805 53,498 424 14833 18422 -,22108 51774
assumed

sajdat szerkesztés

A teszt eredménye nem igazolja, hogy a minta alapjan a férfiak és nék koézott
megfigyelt vélemény-kilonbség a teljes hazai Facebook-felhasznaldi kozosségre nézve is

jellemzé lenne.

H3: A févarosban él6k jobban aggddnak személyiségi jogaik esetleges megsértése

végett.

Ezen kérdéskor vizsgalatanal szintén az az eset all fenn, hogy az adatok gyors
attekintése egyértelmd valaszt ad a mintdra vonatkoztathatd eredményekrél, mely
szerint a vidéki lakosok korében jellemzébb a személyiségi jogok végetti aggddo

hozzaallas.
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LAKOHELY ES SZEMELYISEGI JOGOK VEGETTI AGGODAS KAPCSOLATA

Nem aggddik személységi jogai megsértése

miatt (%)

Nagyon egyetért

Egyetért

Egyet is ért, meg nemis

Nem ért egyet

Nagyon nem ért egyet

0%

n=105

17,86% |
18.37% |
7,14%
20,41% 1
28,57% |
24,49% |
28,57% |
24,49% |
17,86% |
12.24% |
5% 10% 15% 20% 25% 30%

Dvidék m@mfévaros

Sajat szerkesztés

11. ébra

Ez az eredmény némileg meglepd volt szamomra, hiszen azt feltételeztem, hogy a

févarosban él6k hajlamosabbak személyiségi jogi kérdésekkel foglalkozni.

9. tablazat

LAKOHELY ES SZEMELYISEGI JOGOK VEGETTI AGGODAS PROBAJA

Lakohely * Nem félti a személyi jogait Crosstabulation

Count
Nem félti a személyi jogait
Nagyon nem Nem értek Egyetis értek, Nagyon
Ertek egyet egyet meg nemis Egyetértek egyetértek Total
Lakdhely févaros 6 12 12 10 9 49
videk 10 16 16 4 10 56
Total 16 28 28 14 19 105

Independent Samples Test

Levene's Testfor

Equality of

Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean Std. Error the Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper
Nem félti a személyi Equal variances ,002 960 1,147 103 254 296 258 =216 807
jogait assumed
Equal variances not 1,149 101,660 253 296 258 =215 807

assumed

sajat szerkesztés
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Az eredménnyel kapcsolatban 95%-0s megbizhatdsagi szinten elvégzett
flggetlenmintas t-teszt azonban nem igazolta a hipotézis allitasanak elfogadhatdsagat, mi
szerint a hazai Facebook-felhasznalok korében a févarosiak a vidéken él6knél jobban

aggddnanak személyiségi jogaik esetleges megsértése végett.

9.4.5. Javaslatok

Figyelembe véve, hogy a mintavétel nem véletlen kivalasztason alapult, igy — ezért is
— a mintaban felllreprezentdlt volt mind a nék, mind pedig a fels6foku végzettségliek
aranya, amely nem képezi le a Facebook kozdsségi oldal felhasznaldinak megoszlasi aranyat
(Socialbakers, 2019), igy a kutatas jelen formdjaban nem alkalmas messzemend
kovetkeztetések levonasara. Mint azt a korabbiakban mar emlitettem, a mintara vonatkozd
eredmények ismertetésén tul, szigortan hipotetikus jelleggel mégis bemutattam az adatok
teljes populdciéra vonatkozd kovetkeztetéseinek elméleti lehet8ségeit. A 105 résztvevd
valaszaibdl készilt felmérés és az ezekbdl készult kiértékelés pedig értékes kiinduldpontot
jelenthet nagyobb volumen( kutatdasok megtervezése soran. Figyelembe véve, hogy az
adatok teljes populdciéra torténd kovetkeztetésének lehetdségét a legtobb esetben a
minta elemszamanak mérete és homogenitasa akaddlyozta, a tovabbi kutatasi
munkassagok szamara feltétlenll javasolndm jelen kutatasi kérdés tovabbi, nagyobb

méret( és heterogénebb (ha nem is reprezentativ) mintan torténd vizsgalatat.
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10. OSSZEFOGLALAS

A primer kutatas arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a felmérésben résztvevék
korében a személyre szabott hirdetések altalanos megitélése pozitivnak tekinthetd. Ez az
eredmény nem vag egybe a 2017-es és 2019-es haza tanulmanyokkal, kezd viszont igazodni
az Egyesilt Allamokban megfigyelhetd eredményekhez. Elképzelhets, hogy az attit(id
tekintetében hazankban is elindult egy pozitiv irdnyd tendencia. Mindenképp
figyelemreméltd volt a kutatasban részt vevé idGsebb korosztaly véleményének
szignifikdnsan is pozitiv iranyu eltérése, mely minden bizonnyal magyarazo jelensége is az
el6z6ekben emlitett, 6sszességében mért pozitiv megitélésnek. A kutatds tovabba arra az
eredményre jutott, hogy a férfiak, a feltételezéseknek megfeleléen valéban elfogaddbbak
a személyre szabott online hirdetésekkel. Lakdhely szerint vizsgalva azonban nem
igazoldodott be az a feltevés, hogy a févarosiak jobban aggddnanak a hirdetésszolgaltatdk

adatgydjtése nyoman esetlegesen séril§ személyiségi jogaik miatt.
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MELLEKLETEK

1. melléklet: Az inventory-kihelyezés vizesés-modellje

High | publisher's
| direct sales e
Premium ad
networks S
CPM$ Vertical ad
networks '

Low

Remnant ad
networks, e.g. |
AdWords k
Low Fill rate % High
—_—

iy

Forrds: Zawadzinski, M. (2016) - https.//clearcode.cc/blog/what-is-waterfalling/

2. melléklet: Példa gtag (Google cimkézépixel) JavaScript kddjdra

Forrds: Online Marketing Akadémia, Remarketing modul
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3. melléklet: A Google f6bb adatforrasai

Table 4: List of Google Producte

Category Producte

L Applications Watch, Licten and Play

YouTube, Google Play Music, Chromecast, Google Play Mowies and TV

Browecer
Chrome

Search

Search, Finance, Flights, News, Scholar, Patents, Books, Images, Videos,

Hotels
-Nag.g' ation
Maps, Waze

"Productivity tools

Drive, Docs, Sheets, Slides, Forms

“Social & communications
Gmail, Allo, Hangouts, Duo, Googlet, Translate

-Storgge and organization
Photos, Contacts, Calendar, Keep

“Perconal Assistant
Google voice assistant

2. Operating cyctems Android
Phones, Wear, Auto

-Ch.rome
Chromebook

3. Services Fiber, DNS, Project Fi, Google pay

4. Devices

Home, Wi-Fi router, Chromecast, Nest, Daydream View

Data collection from other prominent Google products:

e Waze

e Google Docs and Drive

e Video chat and social messaging apps
e Translate

e (Calendar

e Keep

e Chromecast
e Google DNS

e (Google Wi-Fi router
e Nest

e Google Fiber

e Google Play Music and Play Movies and TV

Forras: Schmidt (2018)
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4. melléklet: Felhaszndlok vélemény- és tapasztalatai dtlaga, demogrdfiai jellemz&k

szerinti kereszttdblds csoportositdsban

VElemeny-3tiag  Tapasztalat-atiag
Mean Mean

Eletkor legfeliebb 37 éves  Nem ferfi 3.16 1,85
T né 2.03 1,66
Eletkor legfeliebb 37 éves 3.00 1,66
legaldbb 38 éves . ]
Lakohely fovaros 3.01 1,68
videk 2.00 1,65
Iskolazottsag alag;e‘skamgpbhihépesie’s 3.10 1,63
felsofoku kepesites 2.05 167
legalabb 38 éves  Nem ferfi 408 1,69
o no 4,02 183
Eletkor legfeljebb 37 éves ; )
legalabb 28 éves 403 1,65
Lakohely fovaros 417 1,83
“videk 3.05 1,66
Iskoldzotts3g  alap- es kozépfoku képesités 4,03 1,62
felsofoku kepesités 4.04 1,67
Lakohely fovaros Nem férfi 3.38 1,70
no 346 1,82
Eletkor legfeliebb 37 éves 3,01 1,66
legalabb 38 éves 417 183
Lakohely fovaros 343 1,65
Iskolazottsag alag 25 kozepfoku kepesites 350 1,55
felsofoku kepesites 337 1,69
videk Nem férfi 3.77 182
T no 337 167
Eletkor legfeljebb 37 éves 2,00 165
legalabb 28 éves 3.05 1,66
Lakohely fovaros . )
videk 347 1,68
Iskolazotts3g alap- &s kozépfoku képesités 353 1,66
felsofoku kepesites 342 1,65
Iskolazottsag  alap- &s kozépfoku Nem frfi 354 1,58
képesités L né 3.53 183
Eletkor legfeljebb 37 éves 3.10 183
legaldbb 38 éves 403 1,62
Lakohely fovaros 350 155
“videk 353 1,66
Iskoldzotts3g  alap- s kozépfoku képesités 355 1,82
felsofokd képesités Nem férfi 3.52 1,70
né 3.33 1,66
Eletkor legfeliebb 37 éves 2.05 167
legalabb 38 éves 404 167
Lakohely fovdros 3.37 1,69
“videk 342 1,65

3.30 167
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5. melléklet: Online kérdéiv

Szemelyre szabott online hirdetéesek

fogyasztoi ertekelése

Szial

Stark Agnes vagyok, a Budapesti Gazdasagi Egyetem végzds hallgatdja. Szakdolgozatomhoz
kutatdst végzek a személyre szabott online hirdetések fogyasztéi megitélésével kapcsolatban.

A kérdGiv kitoltése nem tart majd olyan sokaig, mint ennek a kis bevezetének az elolvasasa,
viszont fontos hogy tisztazzuk, mirél szélnak a kérdések, ezért kérlek olvasd el (legaldbb a
vastagon szedett részt6l kezd6dGen)! :)

Az interneten bongészve, Facebook-on, mobilalkalmazdsokban stb. talalkozhattdl mar a
kovetkez6 jelenséggel: egy webshop-ban megnézel egy terméket, késébb pedig valahol
masutt pontosan ennek a terméknek a hirdetése jelenik meg szamodra. Vagy egy masik példa:
egyiptomi nyaraldasokat nézegetsz a neten, ezutdn arra leszel figyelmes, hogy tébb weboldalon
is egyiptomi nyaraldasokat népszerUsité hirdetéseket latsz. Az ilyen hirdetések lehetnek
szimpatikusak, mert olyasmit ajanlanak, amire éppen sziikséged van, esetleg kedvezményt is
kinadlnak, de lehetnek bosszantdak is, vagy mas érzelmeket is kivalthatnak. llletve ha egyetlen
esetben fordul eld, akkor barmily furcsa is az egybeesés, elképzelhet6 hogy csak a véletlen
mdve volt.

Ebben a kutatasban az olyan interneten latott hirdetésekkel kapcsolatos tapasztalataidra
vagyok kivancsi, amelyeknél szinte egész biztos voltal abban, hogy személyre szabott
hirdetésrél van sz6. Mert pl. furcsamdd épp annak a cégnek a hirdetése jelent meg, akinek
épp nemrég jartal el6szor a weboldalan, vagy egy olyan terméké amit nem sokkal korabban
megtekintettél, és nem is egyszer, hanem tobbszor is megtalaltak ennek a cégnek vagy
terméknek a hirdetései.

A kérddiv kitoltése csak néhany percet vesz igénybe, és személyes adatokat NEM gyijt.

K&szondm, ha kitoltéseddel segitesz nekem!

I 1. Taldlkoztam mdr személyre szabott internetes hirdetéssel.

Igen

Nem
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I 2. Szivesebben ldtok olyan hirdetést, amely szamomra relevdns (hasznos) terméket ajdnl.

Nagyon nem értek egyet
Nem értek egyet

Egyet is értek meg nem is
Egyetértek

Nagyon egyetértek

I 3. Szivesen latok személyre szabott hirdetést, ha drkedvezményt kindl.

Nagyon nem értek egyet
Nem értek egyet

Egyet is értek meg nem is
Egyetértek

Nagyon egyetértek

I 4. Aggddom az ilyen hirdetések miatt, féltem a személyiségi jogaimat.

Nagyon nem értek egyet
Nem értek egyet

Egyet is értek meg nem is
Egyetértek

Nagyon egyetértek

5. Ha ilyen, kimondottan nekem szdlo hirdetést Iatok, akkor ugy érzem, a hirdetd figyel ram
és az igényeimre.

Nagyon nem értek egyet
Nem értek egyet

Egyet is értek meg nem is
Egyetértek

Nagyon egyetértek
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6. Jartam mdr ugy, hogy annyiszor Idttam egy ilyen hirdetést, hogy az mdr unalmassa vdlt
szdmomra.

Igen

Nem

I 7. Jartam mdr ugy, hogy egy ilyen hirdetés megoldotta a problémdmat.

Igen

Nem

8. Jartam mdr ugy, hogy annyiszor lattam egy ilyen hirdetést, hogy az rendkiviil idegesitévé
vdlt szémomra.

Igen

Nem

I 9. Jartam mdr ugy, hogy ilyen hirdetések szamomra érzékeny témdt jelenitettek meg.

Igen

Nem

10. Ha nagyon tetszett egy termék, de mégsem vettem meg, elképzelhetd hogy egy
emlékeztetd hirdetés hatdsdra visszamegyek és megveszem.

Kizart

Nem valoszinii
Taldn
Valdszindileg igen

Biztosan

I 11. Haszndlsz hirdetésblokkol6 szoftvereket?

Igen

Nem
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I 12. Ha szeretnél megjegyzést adni a kérdbivhez, itt megteheted:

N 13/1. Nemed

Férfi

N6

N 13/2. Betéitétt életkorod | ... év)

N 13/3. Lakdhelyed

Févadros
Vidéki nagyvdros
Kisvdros

Kézség

I 13/4. Legmagasabb iskolai végzettséged

Alapfoku képesités
K6zépfoku képesités

Fels6foku képesités

177

K6széném, hogy kitéltétted a kérddbivet! ;)
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