SOMOSI ZOLTAN, HAJDU NOEMI, MOLNAR LASZLO: A
hagyomanyos és az online szegmentalasi lehetéségek dsszevetése, kiillonos
tekintettel a kozosségi média oldalak és online hirdetési rendszerek

gyakorlataban

Absztrakt

Napjainkban a korabbi niche marketing paradigma
atalakulasat figyelhetjik meg. A résmarketing
alapeleme a szegmentalds, miszerint az tgyfeleket
sziikségleteik homogenitasa alapjan tobb alcsoportba
soroljuk. Az Tlgyfelek szokasainak valtozisa és a
megjelend egyedi igények miatt a személyre szabott
marketing koncepcidé korat €ljiik, melyet a direkt
marketing teriileten jelent6s mértékben alkalmazunk.

Az ligyfél adatbazisban tarolt informécié a
marketingdontések alapjaul szolgalnak. A
szegmensek vizsgalata a sztenderdizalt piaci

kinalatban szerepld termékek és szolgaltatasok
kialakitasat segiti, melyek felar ellenében egyedi
modon alakithatdak. A novekvd koltségek, a piacokon
1év6 komplexebb verseny ¢€s a tudatosabb,
tajékozottabb fogyasztok komoly kihivast jelentenek,
ahol a megfeleld szegmentélas és célzas kompetitiv
versenyeldnyt jelenthet az online platformon. Ebben a
tanulmanyban azt a célt tliztiik ki, hogy megvizsgaljuk
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a hagyoményos ¢és online marketingben hasznalt
szegmentalasi lehetdségeket. Iddsorban elemezziik az
egyes kozosségi média oldalak és online hirdetési
rendszerek szegmentalasi és célzasi lehetdségeit a
sikeres marketingkampany kialakitasa érdekében.
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Abstract

Nowadays we can observe a change in the former niche marketing paradigm. The basic element
of niche marketing is segmentation, where customers are divided into several subgroups based
on the homogeneity of their needs. Due to the changing habits of customers and the emerging
unique needs, we live in the era of personalized marketing concept, which we apply
significantly in the field of direct marketing. The information stored in the customer database
serves as a basis for marketing decisions. The study of segments helps in the development of
products and services included in the standardized market offer, which can be customized in a
unique way for an additional fee. Rising costs, more complex market competition, and more
conscious, informed consumers present a serious challenge where proper segmentation and
targeting can provide a competitive advantage on the online platform. In this study, we aim to
explore the possibilities of segmentation in traditional and online marketing. We primarily
analyse the segmentation and targeting options for each social media website and online
advertising system to create a successful marketing campaign.
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1. Bevezetés

Az utdbbi években jelentds fejlodést és atalakulast figyelhettiink meg a digitalis, kdzosségi
média és mobilmarketing teriiletén (MULLER et al., 2018). A GKIdigital (2021) szerint 2020-
ban a belfoldi online kiskereskedelem forgalma 45%-kal nétt, mely elérte a 909 milliard
forintot. Ezt az értéket nem csupan a pandémia okozta atmeneti er6sodésnek tartjak, hanem egy
fejlédési folyamatnak, melyet a fogyasztoi vasarlasi szokasok megvaltozasa okoz.

A siker egyik OsszetevOjének az online marketingben alkalmazott szegmentécios technikat
tartjuk. Felmeriilt a kérdés, hogy vajon van-e kiilonbség a hagyomanyos (offline) és az online
szegmentaciod kozott. A tanulmany célja, hogy a jelenleg fellelhetd és digitalis marketingben
elérhetd szegmentaldsi lehetdségek ¢€s a tradicionalis marketingben megfogalmazott
kritériumok kozott parhuzamot vonjon. Ennek alapjaul idésorban vizsgélja egyes kozosségi
média oldalak, online hirdetési rendszerek szegmentaldsi ¢€s célzasi lehetdségeit a
marketingkommunikéacié optimalis kialakitasa érdekében és Osszeveti azt a hirdetési
platformok kezelGinek altalanos elvarasaival, melyet a marketing szegmentalas alapvetd
kritériumaival azonositottunk.

Az online platformon alkalmazott marketingkontrolling segitségével nyomon kovetheté a B2B
¢s B2C vasarlasi folyamat egyarant. Részletesen megismerhetéek a szokasok, ezért
megitélésiink alapjan a szegmentalds ismérvei tobbrétliek, melynek kovetkeztében tobb
szegmens képezhetd. Peltier és Schribrowsky (1997) a sziikséglet alapu szegmentaciot javasolja
a szegmens-specifikus direkt marketing stratégiak kidolgozasihoz. Erdemes megemliteni a
Me2B jelenséget, amikor a fogyasztok atveszik az iranyitast sajat adataik felett, hatékonyan
Osszekapcsoljak digitalis identitdsuk pontjait, és felhasznaljak azokat a szolgaltatasok és
¢lmények elérésére a maganélet és a hiper-személyre szabas kozeledtével (DUCHI és
ALCOCER, 2021). A gyakorlatban ez azt jelenti, hogy a felhasznalok hatarozzédk meg, hogy
mennyi adatot osztanak meg a cégekkel. Searls (2012) szerint a fogyasztok tudatosan teszik
majd lehetévé az adataikhoz vald hozzaférést kiilonboz6 ajanlatokért cserébe.

Az online piacok jelenleg nem miikddnek integraltabban, mint a hagyomanyosak (DUCH-
BROWN et al. 2021). A direkt marketing egyediilallé lehetdséget kinal a szegmentalas
alkalmazasara (MAGLIOZZI és BERGER, 1993).

A vallalkozasok digitalis marketingben elért eredményességét egyre nagyobb mértékben
befolyasoljak a kiils6 koriilmények, koztiik a logisztikai problémak, valamint a globalisan
érezhet6 hirdetési koltségek emelkedése (SZEGEDI, 2022). A megjelent 4j trendek, melyek a
harmadik félnek valé adatatadas leallitasat szorgalmazzék azonban nincsenek 0sszhangban a
fogyasztoi igényekkel. Kotler et al. (2010) Marketing 3.0 konyvében az iigyfélkozponti
megkozelitést alkalmazza, ahol szerepet kap a test-lélek-szellem egyensulya a dontéshozatal
soran. A fogyasztok vagynak a személyre szabott élményre az internetes bongészés soran
(SHOPIFY, 2022). A személyre szabott hirdetések 1étrehozasa, egyben a hatékonysag novelése
egy mar alapvet6 stratégiai marketing megkozelitésnek a része, ez pedig az STP marketing
(HANLON, 2022). Az szegmentalasra, célzasra és pozicionalasra épitkez6 modell vélaszt ad
arra, hogy milyen tipusi szegmentacios ismérveket alkalmaznak jelenleg a marketingesek
(DECKER, 2021), igy felmeriilt benniink a kérdés: Vajon az elérheté hirdetési rendszerek
eleget tesznek ezeknek a kritériumoknak? Ennek érdekében meghatarozzuk az elméleti
szegmentalasi és célzasi lehetdségek iddbeli valtozasat, majd kronoldgiai vonatkozéasban
meghatarozzuk a digitalis hirdetési platformok altal kinalt lehetdségeket, a jovobeli lehetdségek
feltérképezése érdekében.
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2. Szakirodalmi attekintés

A szegmentalas témakore szamos kutatot foglalkoztatott, melynek vonzereje a vallalatok
marketingstartégidjanak hatékonyabb megvalositasaban rejlik, a kevésbé koncentralt
megkozelitésekkel szemben. A piacon fellelheté kereslet-kinalat folyamatosan valtozo
viszonya a mai napig tért enged a szegmentalas kérdéskorének, aktualitasanak (SZUCS, 2008a).
Kotler ¢és Keller (2016) szerint a marketingtevékenységgel szemben hatékonysagi
kovetelmények megkovetelik a marketingesekt6l, hogy (1) beazonositsak és kialakitsak a
vevok kiilonalld csoportjait, akik kiilonboznek sziikségleteikben (piaci szegmentacio), (2)
kivélasszanak egy vagy tobb piaci szegmentumot a belépéshez (célpiac, célszegmens kijelolés),
(3) minden egyes célszegmenshez megalkossa, kommunikalja és biztositsa a megfeleld elonyt
a vallalat a piaci kindlathoz igazodva (pozicionalas). “A szegmentacié a marketingkutatasban
legtobbszO0r a magatartasi tipusok elkiilonitésére, megkiilonboztetésére szolgal, és mind a
magatartds elemzésének fontos eszkdoze, mind a tovabbi stratégidk készitésének
megalapozasara hasznalhat6” (SIMON, 2006:628).

A piac homogén csoportokra vald felosztasa elméletben koltségesebb, hisz anyagi és emberi
eroforrasokat igényel, mégis a hatékonysagnak kdszonhetden dsszességeében koltségesokkentd
hatast gyakorol a vallalatra, igy kozvetleniil kapcsolodik a vallalkozasok kontrolling
rendszeréhez is (RIEMARSMA ¢és JANSEN, 2006). Musinszki (2012) kontrollinggal
kapcsolatos kézirata megerdsiti, hogy e rendszer megfeleld felépitéssel timogatja az informacio
gyljtést, az informaciok feldolgozasat, az informacidszolgaltatast és a kozvetlen informacio
elérését. Mint olyan, a piacszegmentalas €s a kontrolling rendszer kozotti adatkapcsolat
szubjektivnek tekinthetd, hiszen a jellemzden raciondlis kutatdst és leirdst szamos objektiv,
valamint szubjektiv tényez6é hozzaadasa koveti szegmentumok kialakitasanal (SZUCS, 2008b).
Az erdteljes pénziigyi vonatkozasokat pedig szamos pszichografiai ismérv szinesiti, igy egyet
kell értentink McDonald et al. (2003) allitasaval, akik a Pareto elv és a szegmentalas kozott
haztak parhuzamot: attol, hogy a vevdk 20%-a adja a bevétel 80%-at, a piac egészének
Osszefliggésében szilikséges azonositani és megszolitani a szegmentumokat.

“A szegmentacio céljara a tudomanyos kutatisokban és a gyakorlati alkalmazasokban is
gvakran hasznalt, tobbvaltozos statisztikai modszer a klaszterelemzés, ami a csoportositas,
CSoportképzés  modszertananak  osszefoglalo  elnevezése” (SIMON, 2006:628). A
szegmentacidos megkozelitések attekintését a kovetkezd négy modszer szerint érdemes
elvégezni, melyet Horn és Huang (2016) 6sszehasonlitasa alapjan jellemziink.

1. Faktorszegmentaci6, mely faktoranalizisen vagy olyan attribitum csoportok
kialakitasan alapul, amely k6z6s témat fejeznek ki.

2. K-kozép klaszterelemzés, mely a kivalasztott jellemzok alapjan probalja azonositani a
valaszadok hasonl6 csoportjait.

3. Kétlépcsds klaszterelemzés, ahol az algoritmus két szakaszbol all el6- és hierarchikus
klaszterezésbdl (ZHANG et al., 1996; CHIU et al., 2001). Az algoritmus azonositja az
esetek csoportjait, amelyek hasonl6 valaszmintakat mutatnak.

4. Latens osztalyklaszter elemzés, mely valdszinliségi modellezést hasznial a modell
adatokhoz val6 éltalanos illeszkedésének maximalizalasa érdekében.

A szegmentumok azonositasa B2C és B2B piacok esetén eltérd moddon torténik, miként a
célcsoport milyensége is rendkiviil eltérd. A B2B piacot a komplexebb dontéshozatali folyamat
jellemzi amellett, hogy a vasarlas mogott jellemzden nem individuélis fogyasztd, hanem tobb
személybdl allo csoportok, beszerzési osztalyok allnak. Mindemellett a célkozonség szama is
joval kisebb, mint a fogyasztoi piac esetében, igy a célpiac elérése mind a stratégiai, mind az
operativ marketing tevékenységben eltérést mutat (ORBACH, 2018).

A szegmentécié folyamatdhoz szolgélo ismérvek is eltérdek a két piac esetében. Miiller et al.
(2018) 2000-2016 kozott, Lamberton és Stephen (2016) altal valasztott kutatasi idétavhoz
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hasonldéan, 6t meghatarozé adatbazisban (ABI/INFO, ProQuest, Scopus, Business Source
Complete (EBSCO), és ScienceDirect) dsszegytijtotték a tanulmanyokat, amelyek a digitalis,
illetve ipari marketingre utald kulcsszavakat tartalmaztak. Ennek eredményeként kidertilt, hogy
a B2B piacon szegmentalas soran figyelembe kell venni az orszagot, az iparagat, a vallalat
jellemz6it (példaul méret, kultura, stb.) és a vevé személyes jellemzdit (példaul a vasarlas
gyakorisaga és kockazata). Cuadros és Dominguez (2014) olyan szegmentacios keretet javasol,
amely els6sorban a vevd élettartam értékének, a jelenlegi értéknek és az tigyfélhiiségnek a
kiszamitasat, majd az ligyfélszegmensek Onszervezddo térképekkel torténd felépitését veszi
figyelembe. Yieldify (2020) felhivja a figyelmet a B2B piac esetében a cégrajzi (firmografikus)
szegmentaciora, melyet gyakran alkalmaznak az online térben. Tobbek kozott az ipardgat, a
foldrajzi lokécidt, a vallalat méretét, az alkalmazottak szadmat, a teljesitmény mutatdkat, az
értékesitési ciklusok szakaszait érintik a marketingstratégia kialakitasa soran.

A B2C piacon taldn a legismertebb Haley (1984) csoportositasa, ahol megkiilonboztetjiik a (1)
a foldrajzi, (2) a demografiai, (3) a magatartasi €és (4) a pszichografikus jellemzdket. A f6ldrajzi,
a demografiai €s a pszichografikus kritériumok esetében nincs jelentds eltérés a hagyomanyos
¢s az online megkozelités kozott. A Yieldify (2020) a magatartasi szegmentaciot tartja a
leghasznosabbnak az e-kereskedelmi vallalkozasok esetében, melyek nagy része a sajat
webhelyen keresztiil Osszegytijthetd. Tobbek kozott megemlitik a koltési-, vasarlasi és a
bongészési szokasokat, a markahtiséget, valamint a korabbi termék visszajelzést. A vallalat az
online platformon alkalmazza még a technogréafiai, a generacios €s életszakasz, valamint a
tranzakcids szegmentaldst. A technografiai szegmentalas esetében a technoldgia emberek
¢letében betoltott szerepe a mérvadd. A generacidés ¢€s ¢€letszakasz szegmentacional
tulajdonképpen a demografiai jellemzdoket részletezziikk. A tranzakciés szegmentalds az
igyfelek és a vallalat kozotti korabbi tevékenységre vonatkozik.

A B2C szegmentumok kialakitdsanak Iépéseit Bain (2020) alapjan ismertetjiik, mely jelentds
sulyt fektet a digitalis marketing kovetelményeire: Els6 1épésként meg kell hatdrozni a
celkozonség személyét, majd masodik Iépésként azokat a kritériumokat, amelyek
megkiilonboztetik a tovabbi homogén csoportoktol. A harmadik 1épés, hogy a rendelkezésre
allo tigyfél adatokat elemezziik, s sziikség szerint tovabbi adatokat gytijtsiink felmérések, tigyfél
megkérdezések, visszajelzések alapjan. A negyedik 1épés, hogy meggy6zddjiink a
kritériumként hasznalt ligyféladat elérhetéségérdl az online hirdetési rendszerekben, melyet
kommunikéciora szeretnénk hasznalni, mig 6todik, egyben utolso 1épés a szegmentalt kozonség
létrehozasa a meghatarozott kritérium alapjan. A negyedik 1épést kiemeljiik, hisz
megfogalmazasabol adodik a tovabbi kérdés €s a dolgozat célja: milyen adatokat hasznalhatunk
¢s milyen adatok érhetdk el a szegmentalasi kritérium vonatkozasaban.

A direkt marketing dontéseknél alapvetd kérdés a célzas €s az elorejelzés, hiszen ezek képezik
a tobbi dontés alapjat (DESARBO ¢és RAMASWAMY, 1994). A kordbban alkalmazott
listaszegmentalds, és az ennek alapjan torténd célzéassal kapcsolatos kutatdsok elsdsorban a sajat
igyfelek szegmentalasara dsszpontositott (LIX et al., 1995). Ehhez kapcsolodik a permission
marketing, avagy a jovahagyason alapul6é marketing, melynek 1ényege, hogy “kizardlag olyan
embereknek / vallalkozdsoknak juttatjuk el {iizenetiinket, akik konkrétan kifejezték
érdekldésiiket ez irant, és hozzajarulasukat adtak ehhez” (GAL, 2020). A cél a parbeszéd
kezdeményezése, fenntartasa és fejlesztése az tigyfelekkel annak érdekében, hogy bizalmat
épitsiink és idével tobb engedély kapjunk, igy a permission marketing idével még értékesebb
eszkozz¢ valik (KENT és BRANDAL, 2003).

A célzés és eldrejelzés eszkdzének tekintett valaszmodell a direkt marketing legfontosabb
feladata SUH et al., 1999). A leggyakrabban hasznalt modszer az tigynevezett RFM (Recency,
Frequency, Monetary) modell, ahol (1) az id6tényez6t az egymast kovetd, valasz nélkiili e-
mailek szama és az utolso rendelés ota eltelt idd, (2) a gyakorisagi mérdszamot a bizonyos
iddszakon beliil végrehajtott vasarlasok, mig (3) a monetaris értékmérdt egy bizonyos iddszak
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alatt elkoltott pénzmennyiség jelenti (ZHANG, 2009). Az RFM szegmentalas kiilonboz6
szegmensekbe sorolja az tigyfeleket az adott honlappal torténd interakcidja alapjan. Az RFM
modellnél hatranyt jelent a felhasznalt szelekcios ismérvek korlatozott szama, illetve, hogy az
adatok a multra vonatkoznak, melynek alapjan nem feltétleniil prognosztizalhat6 a jovobeli
vasarloi magatartds. Murakami és Natori (2013) az RFM+I tovabbfejlesztett modellt javasolja
(NAGY et al. 2017), ahol az I (Influence) a befolyasolo hatasra vonatkozik.

3. Modszertan

Tanulmanyunk célja, hogy feltérképezze Magyarorszag leggyakrabban hasznalt kozosségi
média, illetve keresOmotor hirdetési rendszerének iddbeli alakuldsat megalakuldsuktol
kezdédGen a jelenlegi szegmentalasi lehetOségekig, s ezen tényezdkbol egy lehetséges
jovoképre kovetkeztessiink. A vizsgalatba bevont hirdetési rendszerek a felhaszndlok szdma
alapjan kertiltek kivalasztasra. Magyarorszag teljes lakossaga 9.62 millié f6, amelynek 89%-a
rendelkezik internet hozzaféréssel. Az internetez6k szama ezen adat alapjdn megkdozeliti a 8.56
milli6 f6t, melybdl Kemp (2022) kutatasa alapjan 7.27 millio £6 hasznal valamilyen k6zdsségi
média platformot. A Facebook 2022. januarjaban 66%-ot ért el (az Instagram 32,1%-ot), a
YouTube (Google) 75,6%-ot, a TikTok 27,3%-ot, a LinkedIn felhasznal6i pedig 12,5%-ot
tettek ki (Digital 2022: Hungary — DataReportal — Global Digital Insights, 2022). A hirdetési
rendszerekben bekovetkezd valtozasokat tigy hataroztuk meg, hogy a megjelenést kdvetden
évrdl évre haladva internetes kereséseket futtattunk, s szakért6i cikkekbdl, publikaciokbol, a
platformok kezeldinek bejegyzéseibdl, blog bejegyzésekbdl €s egyéb internetes forrasokbol
feltérképeztiik a szegmentacios tényezoket érintd valtozasokat.

A kutatasunk elsd Iépése a szegmentacids lehetdségek elméleti hatterének attekintésébdl allt,
melybdl meghatarozhattuk, hogy altalanossagban milyen elvarasok sziiletnek a szegmentalassal
kapcsolatban. Maésodik 1épésként szekunder adatokra tamaszkodva megallapitottuk, hogy
melyek a legtobbet hasznalt kozosségi média platformok ¢€s hirdetési rendszerek. A harmadik
Iépésként valamennyi, az 1. szamu tablazatban lathatdo célzési lehetdségre eltérd
kulcsszavakkal, keresési kifejezésekkel, angol és magyar nyelven a Google keresdmotorban
szlrt keresést inditottunk. A szlirés az adott platform megjelenési idejétdl szamitott évenkénti
idointervallumra terjedt ki. Negyedik Iépésként a talalati listdban szerepld webhelyeket
tekintettiik at, melybdl levonhatova valt a konklazié a platform és adott idopontban elérhetd
célzasi lehetdsége kozotti kapesolatrol. A vizsgalat 2022. aprilis 21-én tortént.

4., Elemzés

4.1. Google Ads

A Google Ads a masodik ezredfordulon kezdte meg miikodését Google Adwords néven, béta
formatumban. Az zért rendszer megkozelitleg 350 vallalatnak nytjtott lehetség a hirdetések
megkezdéséhez (SCREAMING FROG, 2019). Az alkalmazhato célzési lehetdség ekkor a
kulcsszavakra épiilt, melyek a mai napig kozvetett mdédon alkalmazhaték a szegmentalasra,
mivel az egyéni szegmensek keresési szokasai feltérképezhetd az alkalmazott keresési kifejezés
vonatkozasaban (ATKINSON, 2014). A keresési kifejezés hossza megmutatja, hogy a
fogyaszté milyen valdszinliséggel véasarolja meg a terméket, azaz a vasarlasi dontés mely
szakaszaban jar (MISTERS, 2014). Harom évvel késobb a hirdetdk lehetdsége szélesedett, sajat
weboldalaikra is elhelyezhették (CALIF, 2003), majd 2005-ben egy ujabb kozvetett célzasi
lehetdséggel boviilt a rendszer, mar tovabbi weboldalakon is megjelenithették hirdetéseiket
(JON, 2005). 2006-ban jelent meg az els6 kozvetlen célzasi lehetéség, mely 22 demografiai
adatot tartalmazott, tobbek kozott az ¢letkort, nemet, etnikai hovatartozast, haztartas bevételét
¢s a gyermekek szamat is (SARAH, 2006). 2008-ban tovabb boviilt és a display halozatra is
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elérhetdvé valt az ilyen jellegli célzas (FENG, 2008), valamint elséként jelent meg a késziilék
alapu célzasi lehetdség az Apple bevonasaval (KELLY, 2008). 2009-ben tjabb célzasi
lehetdséggel boviilt a Google rendszere, elérhetévé valt az érdeklddési kor alapa célzés, mely
az aktualisan fogyasztott tartalomtol fiiggetleniil alkalmazhato volt (LANE, 2009). 2010-ben
bevezetésre keriilt a Google remarketing jellegli célzasi funkcidja, mely az oldal kddolasaba
helyezett kodrészlet segitségével adatokat tovabbit a weblap tulajdonosanak. Ezek
felhasznalasaval a hirdetés személyre szabottsaga ndvelhetd, hiszen kozvetleniil szolithaté meg
a latogatd, kosarba helyezd, vasarlo vagy egyéb konverzids eseményt végrehajtdo fogyasztd
(WIENBERG, 2010). Emellett fejlesztették a kulcsszo alapu célzast kozelitd egyezéssel,
valamint a késziilék alapt célzast kiterjesztették az iPadekre is (FRIEDMAN, 2010). A
kovetkezd év tovabbi Ujitdsokat eredményezett, bevezetésre keriilt a geografia alapt célzas,
mind a foldrajzi hely, a pillanatnyi lokécio és a helyek iranti érdeklddés alapjan (SHIEH, 2011).
A 2013-as évben, tekintettel a globalizaciora, a Google megvaltoztatta a Geo-targetalasi
politikdjat, igy a lokalisan torténd célzasokat kiterjesztették, mely a szegmentumban szerepld
fogyasztok szdmanak novekedését eredményezte (BOOS, 2013). Simonite (2015) online
bejegyzésében Osszegyiijtotte kiilonbozo kutatok a Google Ads célzési rendszerrel kapcsolatos
negativ észrevételeit. Ezek jellemzden az atlathatosag és egyenjogusag kérdéskorét kritizaltak.
A kovetkezd években ennek orvoslasa megkezdddott és pontositani probaltak a Mesterséges
Intelligencia igénybevételével a fogyasztok elérését, olvashatd a Screaming Frog (2019)
blogbejegyzésében. E bejegyzes kitér arra is, hogy ezt a gépi tanulast felhasznalva a Google
2017-t6l automatikusan hozza létre az egyéni célkdzonségeket a fiokoknak és céloldalaknak
megfeleléen. A 2018-as év ennek tovabbi fejlédését eredményezte, minek soran a Google
tovabb épitkezett a mesterséges intelligencia adta lehetdségekre és a Shopping hirdetések a
fogyasztdo multbeli tevékenysége ¢és érdeklodési kore alapjait kombinalva automatikusan tett
ajanlatot a megjelenitett termékre vonatkozoan (MOWAT, 2019). A kdvetkezd évben tovabbi
szegmensek nyiltak, melyet affinitisi és esemény szegmensnek neveztek el. Ezek olyan
fogyasztok csoportjai, akik korabban a keresési elézményekbdl vagy gyakran latogatott
weboldalakbol leszlirve affinitast mutatnak egy termék vagy szolgaltatds irant és ezeket most
eldszor alkalmazhattak a hirdetok kulcsszavakkal kombinalva. A masodik lehetdséggel pedig
kisziirhetok a témakor irdnti aktiv érdeklodok, tovabb novelve a konverziok szamat (BOND,
2021). A Facebook rendszerekhez hasonldan, 2020-ban harom teriilet célzasi lehetdségének a
szabalyozasa tortént, mely kitér a lakhatasra, munkavallaldsra és hitelezésre. A témakorbe es6
termékeket, szolgaltatdsokat nem lehet bizonyos szempontok alapjan célozni, vagy
célkozonséget kizarni (WENOGRAD, 2020). 2021-ben a harmadik félt6l szarmazo
adatgyljtést leallitotta a Google, s a Federated Learning of Cohorts (FloC) szerinti
szegmentalas vette kezdetét. A fogyasztok eddig megismert adatai alapjan klaszter csoportokba
rendezi Oket, ezzel csOkkentve az azonosithatdsdgot. A fejlesztések eredménye, hogy a
megfeleld mikodés érdekében a Google-nek még tobb adatra van sziiksége, ami érinti a
véllalkozok altal megadott adatokat (Offline gy(ijtott adatokat is beleértve), valamint a
mikrotranzakciok gytijtését. (HOP ONLINE, 2021).

4.2. Facebook Ads

A Google Ads megjelenését kovetden kezdte meg miikddését a Facebook (jelenleg Meta), a
Harvard egyetemen (HALL, 2022), s hirdetési ereje abban rejlik, hogy szélesebb kdrben biztosit
célzasi opcidt, mint a legtobb hozza hasonlo oldal (KIRKPATRICK, 2011). 2007-ben a
Facebook Ads platform ¢és a Beacon inditdsa lehet6vé tette a fogyasztok online
tevékenységének pontosabb mérését, mely ezaltal pontosabb célzasi lehetOségeket
eredményezett (FLANAGAN, 2018). 2009-ben két tovabbi célzasi lehetéséggel boviilt a
hirdetési rendszer a hely, illetve a besz€lt nyelv vonatkozasaban (ROIZEN, 2009). Egy évvel
késébb (2010-ben) elérhetdve valt a Facebook telefonos alkalmazasa, azonban a késziilék alapu
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célzésra 2014-ben nyilt lehetéség (SOUTHERN, 2014). Ezt megeldzte az Atlas felvasarlasaval
2013-ban a fogyaszt6i tevékenység alapjan torténd célzés. A Facebook hataskorén kiviilrdl is
elérhetové valt az adatgyiijtés (CONSTINE, 2013). Ezzel egyiddben a Facebook bevezette 4j
fejlesztését, minek hasznalatdval a hirdetdk jelenlegi vésarloikhoz hasonld fogyasztokat
érhetnek el, ez az tgynevezett Hasonmas célk6zonség (PROTALINSKI, 2013). 2014-ben
csatlakozott emellé az egyéni célkozonségek létrehozasanak lehetdosége e-mail és egyéb
adatforrasokbol (OGUNLEYE, 2014). 2018-ban a harmadik féltdl szarmazé adatok alapjan
kialakitott célzasok a Google-hoz hasonldéan a tovabbiakban nem voltak elérhetéek (LAW,
2018). 2019-ben, szintén a Google rendszeréhez hasonléan, a diszkriminativ eljarasok
megsziintetése érdekében, melyek a foglalkoztatast, hitelezést, lakhatast és egyéb tarsadalmi
kérdéseket vagy politikai témakoroket érintik (LECHER, 2019). 2022. janudrjdban négy fo
kategoriat €s szegmentacidos rést vontak ki a lehetOségek koziil egészségiigyi, szexualis
iranyultsag, vallasi és politikai irdnyultsagbol (CHEREPAKHIN, 2021).

4.3. LinkedIn Ads

Az elsé LinkedIn hirdetés a megjelenést kovetd masodik évben jelent meg, 2005-ben. A
LinkedIn hivatalos forrasbol szarmazé infografikdja (CALLAHAN, 2019) bemutatja, hogy
milyen valtozéasok torténtek évrdl évre. Ez alapjan lathat6, hogy a hirdetési formatumok 2013-
ig aktivan bdviiltek, majd 2014-ben a Bizo megvasarlasaval elérhetdveé valtak a dontd
fontossagu célzasi lehetdségek. 2013-ig alkalmazhato célzasi lehetéségek a hely alapt célzast,
a cég ¢s beosztads megnevezését foglaljak magukba (MAZAHERI, 2014). Ezen kiviil elérhetévé
valtak a demografiai tényezok is, mellyel tovabb sziikithetd a célkdzonség mérete, kozottiik az
iskola, nem és életkor (GARRETT, 2013). 2015-ben boviilt a célzasi lehetdség, mely a Google
keresd kifejezéseihez hasonloan csak kozvetetten mutatjak a fogyasztd érdeklodési korét, ez
pedig a csoportokon beliili célzdis (NAZARETH, 2015). 2016-ban tobb valtozéas is
bekovetkezett, amely a hirdetési lehetdségeket érintette, részben kdszonhetéen annak, hogy a
LinkedIn-t felvasarolta a Microsoft. Ezt kovetden elérhet6vé valt a konverzids események aktiv
kovetése, ami a remarketing hirdetések alapjat hozta a Linkdeln-re, illetve egy sokkal
hatékonyabb célzési lehetéséget, melynek a megnevezése Account targeting. Ennek soran a
hirdeték altal atadott adatokat feltérképezi halozatan beliil, majd demografiai adatokkal is
sziikithet6 célcsoport elérését teszi lehetévé (LINKEDIN.COM, 2016). 2017-ben a ,,Matched
Audiences” célcsoport volt a LinkedIn valasza a Facebook egyéni célkdzonségre, melyek
részben e-mail listdbol, részben valamely konverziot végzd személyeket foglaljak magukba
(PATEL, 2017). 2019-ben elérhetévé valt az érdeklédési koron alapuld célzas. Az adott
érdeklddési korbe azon személyek keriilnek besorolasra, akik vagy a témakorrel kapcsolatban
hoznak létre bejegyzést, osztanak meg tartalmat, vagy a tevékenységiik alapjan érdeklodést
mutatnak irdnta. A 1étrehozas évében 200 érdeklddési kor koziil valaszthattak a hirdeték (OH,
2019). Emellett elérheté a LinkedIn hasonmaés célkdzonsége, mellyel az aktiv felhasznalok
koziil azokat érheti el a hirdetd, amelyek a legjobban hasonlitanak az eldzetesen létrehozott
ugyfél listan szerepld tligyfelekhez (KIMURA, 2019). A tovabbi években ezen beallitasok,
valamint ezek kombindcidja latta el a célzési lehetdségeket.

4.4, TikTok Ads

A TikTok 2017-ben indult Kinabol, nagy népszeriiségének koszonhetden rovid idon beliil
vilagszinten elterjedt kozosségi média platform lett (BRENDA, 2020). Az elsd célzassal
kapcsolatos dokumentumok 2019-ben jelentek meg, ekkor indult a TikTok hirdetési rendszere
(CARDONA, 2022). A TikTok ekkor a kovetkez6 lehetdségekkel szolgalt a hirdet6knek:
Demografiai adatok, mint életkor, nem, nyelv, geografiai, érdeklédés és viselkedés alapu,
illetve egyéni célkozonség alapu, amelyben a hirdetd altal megadott adatok szerint torténik a
célzas. Ezek mellett mar jelen volt a hasonmas kozonség is (TAKE SOME RISK INC., 2020).
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A célzasi lehetdségek széles korében tovabbi valtozas nem tortént, 6sszevetve a tanulmanyt a
LeadsBridge (2022) komplex TikTok hirdetések kezelésével kapcsolatos blog bejegyzésével.

5. Eredmények és kovetkeztetés
Az érintett hirdetési oldalak kronoldgiai attekintését és az egyes szegmentaldsi, célzasi

lehetségek meglétét, megjelenését, illetve annak hianyat szeretnénk az 1. szdmu tablazatban
Is ismertetni.

1. tablazat
Célzasi kategoriak megjelenése a hirdetési platformokon
Célzési kategéria Google Facebook LinkedIn TikTok
megnevezése Ads Ads Ads Ads
Demogrifiai 2006 2009 2005 2019
Geogrifiai 2011 2009 2005 2019
Erdeklédés 2009 2007 2019 2019
Viselkedés 2009 2007 2016 2019
Késziilék 2008 2014 2020 2019
Remarketing 2010 2013 2016 2019
Egyéni célkozonség 2010 2014 2017 2019
Hasonmas célkozonség 2017 2013 2019 2019
Kulcsszo alapu célzas 2000 nincs nincs nincs
Kivetokod remarketinghez Van Van Van Van

Forras: Sajat szerkesztés

Az elméleti marketingben megfogalmazott szegmentaldsi kritériumokkal kapcsolatban
érdekességnek talaltuk, hogy a jelenleg elérhetd online hirdetési platformok kézel 30 évvel
késObb adnak lehetdséget Haley (1984) rendszerének maximalis kihasznalasara.

A fogyasztok adatainak felértékelddése €s a negativ megkiilonboztetés elkeriilése a Facebook
¢s Google platformok hirdetési rendszerét mar erdsen befolyasolja bizonyos hirdetési
kategoridk célzasi lehetdségeinek korlatozasaval, illetve az adatgyljtés ¢és tovabbitas
folyamatainak modositasaval. Ugy véljiik, hogy a fogyaszt6i adatok védelme tovabb fokozodik,
ezaltal a remarketing egyéni célkozonségre gyakorolt hatasa csokkenni fog. A hasonmas
celkozonségek alkalmazasa a klaszterek kialakitasaval azonban tovabbra is elonyt élvez és a
Mesterséges Intelligencia fejlédése tovabbi hatékonysag ndvekedést eredményez ebben a
szegmentalasi lehetdségben.

Tanulmanyunkban a hazadnkban leggyakrabban alkalmazott kozosségi média, illetve
keresdmotor hirdetési rendszerének szegmentalasi ismérveinek valtozasat elemeztiik. A
valtozésokat évenként vizsgaltuk internetes keresések, bejegyzések, blogok, és a témaban
megjelend szakcikkek.

Osszességében megallapithatd, hogy az emlitett oldalak célzéasi kategoriaként Haley (1984)
csoportositasat veszik alapul, melyet kiegészitettek a késziilék, remarketing és kulcsszé alapu
célzasokkal. A mesterséges intelligencia és a big data sokkal tobb és részletesebb adatgytijtésre
ad lehetdséget online modon, mint amit hagyomanyos eszkdzokkel gylijthetiink. Ezaltal
novekszik a 1étrehozhato szegmensek szdma, melynek kovetkeztében az egyedi igények jobban
azonosithatoak. A szegmentaci6 fontos eleme az online marketingnek, mely segit a termékek
¢s szolgaltatasok célcsoport igényeinek megfeleld testre szabasaban.
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