Az internetes marketing legnagyobb

igérete a rendkiviili célzas

lehet6sége volt. A jelen tanulmany
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arra keresi a valaszt, hogy mi
valosult meg ebbdl, és milyen
lehet6ségeket rejt még a terilet.

So06s G ergely

Célra tarts!

Online targetalas - a nagy igéret

ELONY AZ ONLINE-NAL

Az online reklamozas melletti érvek b8séges tarhazabol a leggyakrab
ban a kedvez§ arakat szokas emlegetni, valamint azt, hogy az interne!
az egyedili média, amelyen napkodzben elérjik a vastagabb pénztarca
ju fogyasztokat, illetve egyaltalan megszdlithatjuk az ugynevezett Y ge
neracié tagjait. Szintén gyakran felmertl érvként az igen pontos
targetélas - célzas - lehet6sége is, de a hirdetdk itthon valahogy még
sem haraptak ra erre. Az internetes reklamkoltés érezhetéen er6teljes
idei novekedésének, valamint az djonnan megjelent szerepl6k drvende
tes bekdszonésének nem ez volt a mozgatérugoja.

Optimista megko6zelités szerint ez azt is jelentheti, hogy a kés6bbiek
tovabbi kellemes meglepetéseket tartogatnak az online reklamszakma
szamara, hiszen van még a tarsolyban egy olyan el6ény, amely akar az
adu assza is valhat a reklamtorta szeletelésérél (még jobb esetben n6-
velésérdl) sz6lo jatszméaban. Van azonban egy nagy bokkend: az online
targetalas, mint olyan, minden szempontbdl tavol all az atlagosan eiter
jedt offline gondolkodasmadtél. Marpedig lassuk be, nem az egér visz
a hatan a sast!

Csak egy kérdés: vajon mindenkinek egyértelm(i-e, hogy ellentétben
példaul a televizioval - ahol két egyméas mellé helyezett késziléken
ugyanazt a csatornat nézve, egy id6ében ugyanazt a reklamszpotot I&t-
juk - az interneten két egymas melletti monitoron ugyanazt a portalt
bongészve kdnnyen lehet, hogy egy id6ben eltéré bannereket latunk az
oldal tetején? Sét, ha élink a targetalds adta lehet6ségekkel, akkor
Dontéshoz6 Apuka, a legujabb banki szolgaltatasrol kap reklamot, Ta
nulé Ferike az akciés mobilrél, mig Bevasarl6 Mama az épp aktudlis
FMCG proméciérdl értesil. Persze az el6z6 példa er6sen egyszer(isit
holott itt aztdn végképp nincs helye a sztereotip megkdzelitésnek; afo-
gyasztoi termékek internetes targetalasa ugyanis épphogy nem az alta-
lanositas, hanem akar a teljes perszonalizacié iranyaba fejl6dik.

AZ ONLINE TARGETALAS TORTENETE

Az online targetalasnak méris térténete van, ami nem kis teljesitmény
ahhoz képest, hogy az egész internetmarketing nem tébb hat-nyolc

Marketing & Menedzsment 2004/3.



evesnél. Kezdetben vala a tartalmi targetalas, ami
semmilyen kulénbséget nem mutat az offline-ban
megszokottakhoz képest: egy internetszolgaltatd hir-
detését valamilyen IT-tém&ja oldalon helyezzik el,
egy autokeresked@ét autds szajtokon. Szintén az
els6 [épcs6fokhoz tartozik, de mar egy jéval szofiszti-
kaltabb megoldas a kulcsszoéra torténd hirdetésmeg-
jelentetés. Ezt leginkabb keres6kben kell elképzelni:
havalaki az ,aut6” széra keres, akkor a talalati olda-
lon megjelenik a célzott autéshirdetés.

Atargetalas masodik fokozatanal mar azt hasznal-
jék ki, hogy a szamitogép egy adott portal lekérése-
kor, betolt6édésekor kiilonb6z6 informéacidkat - IP-cim
jazaz a gépunk cime, ,kédja”), béngész6 tipus vagy
verzio, domain, beallitott nyelv - killd magardl. igy ha
valaki egy régebbi verzioju bongészdt hasznal, akkor
neki és csak neki dobalhatok fel a legujabb browser
reklamjai. A gyakorlatban azonban ezeket az informé-
ciokat inkabb ,technikai” szempontbdél hasznaljak az
online reklamiigyntkségek: példaul azok szamara,
akiknek a gépén nincs flash-megjelenitd program,
nem a flash bannereket, hanem az Ugynevezett
back-up” képet jelenitik meg, igy 6k is taldlkoznak a
hirdetéssel, csak némileg egyszerlibb valtozatban.
Hirdetési szempontbdl szintén fontos technikai para-
méter lehet, hogy ki milyen képerny6beallitast hasz-
nd, hiszen vannak olyan kihasznélatlan oldalsé fell-
letek egy portalon, amelyekkel egy kisebb képerny6-
felbontassal internetezé nem talalkozik. Viszont egy
ennél nagyobb felbontast hasznalonak mar kitehet-
nek erre az amugy Ures fellletre bannereket. Tovabbi
gyakori megoldas, hogy ha csak magyarorszagi fel-
hasznalokat kivan elérni egy hirdet6, akkor a gyakran
haszndlt nemzetkdzi site-okon (példaul Google,
Yahoo! vagy MSN) a hirdetés csak a .hu végz6désrél
internetezéknek jelenik meg.

A harmadik Iépcs6fok az IP-cimhez - azaz barmi-
lyen webes végpont, vagyis egy szamitdégép cimeé-
hez - k6t6d6 adatokra (féldrajzi hely, cégméret stb.)
épit. Ehhez mar valamilyen kiils forras bevonasara
van sziikség, példaul egy olyan IP-cim listara, ami
megmutatja, hogy az egyes IP-cimek teriletileg hova
tartoznak. Sajnos Magyarorszagon az IP-cimek Kki-
osztasa foldrajzi hely szempontjdbdl nem kdvet sem-
milyen olyan rendszert, ami alapjan itthon ezt a lehe-
t6séget a reklamosok hasznalni tudnék, tehat esze-
rint nem valogathatéak le példaul a miskolci netezék.
Azviszont mar megoldhat6, hogy a szaz legnagyobb
hazai vallalatra célozzunk, vagyis csak azok lassak a
reklamunkat, akik ezekben a cégekben hasznaljak a

halét. Extrém gondolat, de megvalésithaté, hogy a
konkurenciajat valaki Ugy zavarja 6ssze, hogy allan-
déan mutatja nekik, és csak nekik, a reklamjait, ami-
t6l azok téves kovetkeztetést vonnak le a versenytars
reklamkoltésére vonatkozoan, és esetleg egy felesle-
gesen nagy koltésbe futnak bele valaszlépésként.

A kovetkez6 torténeti fazisokat az alapozta meg,
hogy megjelentek a cookie-k - ezek olyan kis ,nyo-
mok”, amelyekkel egy-egy website megjel6li az oda-
latogatok gépét - és a regisztracids panelek, innen-
t6l pedig igazan izgalmasséa vélik a dolog! A negye-
dik lépcs6fokban tehat lehet6ség nyilt a megadott
(regisztraciod) és a megfigyelt (cookie) adatok alapjan
torténd célzasra.

Barmilyen internetes szolgaltatasnal, amelynek
hasznalata regisztraciohoz kotédik - ingyenes leve-
lez6k, webaruhazak, chat-ek, tarskeresék -, elérhe-
t6, hogy a regisztraciokor megadott adatokat levalo-
gatva érjuk el a célcsoportunkat. Itthon az Invitel tav-
kozlési szolgéltaté hasznélta teljes korlen el6szor
ezt a megoldast, amikor is kizardlag a cég szolgalta-
tasi terlletén él6ket - Oket is egy megadott életkor
felett - érték el a bannerek. Ugyanakkor ugyanazt a
weboldalt hasznalé6 mas felhasznaloknak egyaltalan
nem jelentek meg a cég hirdetései. Ennek készénhe-
téen megszint a vakszords, viszont nagy szamban
érték el a célcsoportot, ami jo alternativat teremtett
azzal a kordbban bevett modszerrel szemben, hogy
az alacsony latogatottsagu regionalis tartalomszol-
géltatok - ha egyaltalan vannak - oldalaira keriilje-
nek a megjelenések.

Medfigyelni vagy a sz6rfozési, vagy a vasarlasi vi-
selkedést lehet. Sz6rfozési szokasok alapjan példaul
lathatjuk, hogy valaki rendszeresen olvassa egy
adott portdl gazdasagi és autdés rovatat, igy neki
megjelenitjik legkdzelebb a luxusauté-hirdetést bar-
hol is jar a portadlon. A gyakorlatban példaul a
Yahoo!-n nyilik lehetfség ilyen targetalasra. Vasarla-
si szokdsok megfigyelésének adatain alapul6é hirde-
tésmegjelentetésre a legklasszikusabb példa az
Amazon.com, ahol barmely aru megrendelése utan
a legkdzelebbi belépéskor a felhasznal6 mar régton
azokrol a termékekr6l kap ajanlatokat, amelyeket
,olyanok vasaroltak, akik a korabban On altal meg-
vasarolt terméket is vették”.

A kampéany tovabbi tokéletesitéséhez - egy meg-
adott vagy megfigyelt adatok alapjan torténé célzas-
nal - atapasztalati adatokat kilsd kutatasok eredmé-
nyeivel érdemes kiegésziteni. Ha tudjuk példaul, hogy
valaki egy webshopbdl rendszeresen vaséarol marga-
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rint, és rendelkezésiinkre all egy olyan fogyaszt6i pa-
nelkutatasi adat, amely szerint a margarint vasarlok
nagyobb aranyban vesznek jégkrémet, akkor csak
egy lépés, hogy jégkrém-reklamot jelenitsiink meg
szamara. Persze gyakran elég aj6ézan paraszti ész, és
nincs szilkség kuldndsebb kutatasokra, se tapasztala-
ti adatokra, hiszen példaul egy megrendelt tGl6garnita-
rahoz érdemes dohanyzéasztalt ajanlani, anélkl
hogy ezt a dontést barmivel is alatamasztanank.

KETELYEK, JOG| KERDESEK, KULONOS
LEHETOSEGEK

A targetalds kapcsan megkerilhetetlen a személyi-
ségi jogok kérdése: hiszen ,hogy lehet az, hogy tud-
nak rélam mindent, és ezt fel is hasznaljak!?”. Miel6tt
ebbe belemennénk, egy masik nézépontbdl nézve
megjegyzend6, hogy nem biztos, hogy mindenki
banja, ha nem a vizk6oldé reklamokat kell elszen-
vednie nap, mint nap, hanem olyasmit kap, ami még
érdekelheti is, vagy amire netan sziksége lehet. De
visszatérve: a személyiségi jogok nem akkor séril-
hetnek, ha egy gép latja, hogy valaki merre jar a
neten, és hogy mi érdekli, hanem csak akkor, ha
mindezt névhez is kotik, és/vagy ha egy szolgaltato-
nak megadott adataimat egy harmadik félnek adjak
ki. Eppen ezért fulladtak kudarcba az egyik legna-
gyobb reklamszerver szolgaltaté cég, a Doubleclick
azon térekvései, hogy a latogatdéi viselkedés alapjan
felallitott profilt 6sszefésiljék nagy offline () DM-szol-
galtatok adatbazisaval. Ami viszont nem tilos: a lato-
gatdsok nyomon koévetése alapjan térténd profilépi-
tés és anonim célzas.

A masik nagy vihart kavaré torténet - ami még ko-
rantsem zarult le - az Ugynevezett spyware-ek kérdé-
se. A spyware-ek valamilyen ingyenesen letdlthetd
szoftverrel (képerny6védd, fajlcseréld) egyidejlileg
beépiilnek a felhasznal6 gépébe, és onnantél kezd-
ve az ilyen programocskakat alkalmazo cégek (pél-
daul Gator, WhenU) figyelik és épitik a felhasznaloi
profilt. Természetesen az ingyenes szoftver letdltése-
kor figyelmeztetnek az arukapcsolasra kihasznéalva
azt, hogy a licensz-megallapodasokat nem sokan
szoktak végigolvasni. Ami bizonyos: a Gat6rt példaul
a vilagon tébb mint négyszaz tgyfél (az 6tszaz leg-
nagyobb cég koézil hatvan is) hasznalja a kampanya-
ihoz, amit a magas atkattintdsi arany abszolat indo-
kol. Ugyanakkor az is tény, hogy az online médiatu-
lajdonosok ettél egyaltalan nem boldogok, hiszen az
6 oldalaik olvasasakor ugrik fel a reklam, ami egy-
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részt kitakarja a tartalmat (s6t, megoldhat6, hogy t&
kéletesen kitakarjon egy masik hirdetést, ami nmér
nagyon csunya lépés lehet egy konkurenciaharc
ban), méasrészt egy arva cent bevétele sem szarma
zik a kiadoknak ebbdl a reklambdl, hiszen a hirdeté-
seket nem 6k jelenitik meg. Mégis, a legutébbi bird-
sagi dontés alapjan minden rendben, nincs jogalapja
a spyware-ek elleni thmadéasoknak.

Fogyasztéi szemszoghbdl nézve az internetezbke!
is zavarhatja a program, amit raadasul nagyon nehéz
eltavolitani, hiszen lépten-nyomon felugorhatnak a
nekik célzott hirdetések. Ugyanakkor akar el6nyik is
lehet abbol, ha példaul egy mobilszolgaltaté tarifaol-
dalat bongészve megjelenik a konkurens szolgaltatd
kedvezményes csomagjanak reklamja, hiszen egy
vasarlasi dontéshez igy maris segitséget, hasznos in-
forméaciot kaphatnak. Es ebbdl a példabol latszik
még egy olyan kérdés, amihez a hagyomanyos mé
diumokban megszokott értelmezés kevésnek hizo
nydl: a spyware-ek ugyanis a reklamokat véllalati
weboldalak bdngészésekor is megjelenithetik, am
az offline-ban elképzelhetetlen, hiszen ki latott mér
olyat, hogy példaul egy Citroén katalogusban H
at-hirdetés talalhat6?!

A FELHASZNALO ALAPJAN
A FELHASZNALORA IRANYULO
TARGETALAS RENDSZERE

A kdénnyebb megértést segiti, ha rendszerezzik a
targetalasi modokat, ezért érdemes harom f6 cs6
portra bontani a célzasokat aszerint, hogy mi alapjan
és kire, mire iranyulnak.

A felhasznal6rol (vagy szamitégépérdl) tudott in-
formé&ciok alapjan a felhasznaléra iranyuld targetala
sok képezik az elsd és legnagyobb csoportot, amibe
atargetalasok legtébbje tartozik. A mellékelt dbra se
git abban, hogy eligazodjunk az ide tartozé techni-
kak kozott.

Két valtozoét kilonbodztethetiink meg: az egyik azt
vizsgalja, hogy hogyan nyerjiuk az adatot, ami alapjan
targetalunk. Itt jon Gjra el6 a megfigyelt és megadott
kateg6ria. A masik valtoz6 a bannermegjelenitést
végz8 szaAmitdgép, azaz az adserver dontésének az
alapjat kuldonboézteti meg, ami lehet lekérés-alapu
vagy profilalapa.

Ez némi magyarazatra szorul: a lekérés-alapu
targetalasnal az adserver az olvasott website letolté-
sének pillanatdban kapott adatok alapjan céloz.
Ezek lehetnek a mar emlitett technikai adatok, ame-



lyeket a felhasznélé gépe kild el magardl, illetve le-
hetnek tartalommal kapcsolatos adatok, ugymint a
letdltott weboldal tematikdja vagy példaul a keres6be
beirt sz6. Ezzel szemben a profilalapu targetalasnal a
felhasznaldkrdl tarolt adatok alapjan célzunk és don-
tink a reklam megjelenitésérol.

Az abran lathaté négy kvadransba a felhasznaléra
ivagy gépére) iranyuld targetdlads csaknem minden
fajtjja besorolhatd. Természetesen mindegyik tech-
nikdanak megvan a maga el6nye és gyenge pontja is.
Ajobb fels6 negyedben példaul a béngészett tarta-
lomvagy a keresett kulcsszé alapjan zajlik a célzas.
Egy internetszolgaltatasrol szol6 tartalmi oldalon va-
l6szinlileg j61 célzunk egy ADSL-hirdetéssel, hiszen
feltételezhetjuk, hogy majdnem minden latogat6 ér-
dekl6dik az adott szolgaltatas irant. De egy egyszer(i
oldallekérés még nem mutatja meg nekiink, hogy az
elmdlt hénapban hanyszor latogatott az adott fel-
haszndl6 hasonlé oldalakat. Ilyenkor nyilvan sokkal
jobb, ha profilalapon célzunk, azaz felhasznaljuk azt
az informaciot, hogy tudjuk, mit béngészett a fel-
hasznalonk az elmudlt harminc napban, vagy azt,
hogy megadta-e az érdekl6dési teriletét.

A profilalapi célzds viszont csak annyira jd,
amennyire j0 az adatbazisunk. Hidba jelenitink meg
példaul regionalisan targetalt reklamot egy netez6-
nek, aki megadta magarol, hogy pécsi, ha id6koz-
ben elk6ltdzott Budapestre. Eppen ezért a marketin-
geseknek mindig mérlegelnie kell, hogy a célnak
melyik fajta targetalas felel meg leginkabb, illetve ér-

demes egyidejlleg tobbféle célzasi technikat is
hasznalni.

Erdekességképpen emlitem, hogy a személyi-
ség-jellemzdk szoftveres meghatarozasa altal torténd
célzas, afelhasznaléra - az 6 tulajdonsagai alapjan -
torténd célzas, azonban mégsem illik a fenti rend-
szerbe. Mindez jelenleg még csak vizid, de hamaro-
san olyan megoldassa valhat, ami hihetetlen lehet6-
ségeket nyujthat a marketingesek szamara. De err6l
majd késbBbb, el6bb térjiink vissza a jelenbe, és es-
sen sz6 a targetalasok tobbi fajtajarol.

KULS® TENYEzZO ALAPJAN
A FELHASZNALORA IRANYULO CELZAS

A célzasok mésodik nagy csoportjdban talalhatok
azok atargetalasok, ahol még mindig a felhasznal6 a
célzds motivuma, de mér nem az 6 tulajdonséagai
alapjan torténik a targetalas, hanem valamilyen kiils6
kéralmény megfelelése esetén jelenik meg a reklam.

Az id8 szerinti célzasnal - klasszikus példa, hogy
egy pizzafutar hirdetést példaul érdemes a déli 6rak-
ra id6ziteni - az id6 a kuls6 tényezd. (Bar elméletileg
elképzelhet6 az is, hogy - az el6z8 nagy csoportba
sorolt profilalapon térténé célzas esetén - megvizs-
galjuk: kik azok a felhasznalodk, akik az elmult idésza-
kot nézve rendszeresen egy bizonyos napszakban
neteznek, és igy targetalunk ,id6alapuan” rajuk, de
ez feleslegesen koriilményes maod lenne.)

Tovabbi célzasi szempont lehet barmilyen olyan
kils6 forrds, amit a reklamszerverrel ,6sszekotve”
hasznalhatunk. Ilyen példaul a meteotargetalas, ahol
id6jarasi adatok alapjan célzunk. Ha a légh6mérsék-
let meghaladja a 30 fokot, akkor jénnek fel a sérrek-
lamot tartalmazo6 bannerek. De a t6zsdei arfolyamtol
kezdve, a repuléjegy-készlet valtozasanak kovetésé-
ig barmilyen adat képezheti a targetalas alapjat. Be-
allithatjuk a reklamszervert, hogy annak fliggvényé-
ben jelenjenek meg a hirdetések, hogy mennyi el-
adatlan repilléjegy van még az akcidban. S6t a fo-
gyas mértékében johetnek fel kilonbdzd kreativok.

KULSO KORULMENYRE IRANYULO

CELZAS

Kilén kategoriat képviselnek azok a targetalasok,
amelyek nem a felhasznéaléra, hanem valamilyen kiuil-
s@ korilményre vonatkoznak. Beallithatjuk példaul,

hogy csak az oldal tetején jelenjenek meg a banne-
rek. Ennél sokkal érdekesebb példa a méagnes-tar-
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getalas, amely egyik banner megjelenitését egy masik
banner megjelenéséhez kéti, ami cross-promaocioknal
j6 maédszer lehet. Ennek gyakorlatilag az ellentéte a
konkurencia kizaras, vagyis amikor megtiltjuk, hogy
két adott banner egy oldalon egyszerre felj6jjon.
Szintén fontos lehet az a fajta targetalas, amellyel
elkerlljiuk, hogy a reklamunk negativ kérnyezetben

»,Az e-SM analizis nem mas, mint személyiség-jellemzdk
szoftveres meghatarozasa. A szamitbgépes egér moz-
gatasanak jellegzetességei alapjan kovetkeztetni lehet
a felhasznalo6 tulajdonsagaira. A kutatas pszicholégusok
bevonasaval zajlik, és a jelenlegi fazisaban mar eljutott

77

oda, hogy egy weboldalon béngész6rél megallapithat-
juk - csupan az egér mozgatasa alapjan -, hogy né

vagy férfi.”

jelenjen meg. Nem segqiti példaul a reklamoz6 célja-
nak elérését, ha egy szamitdogép hirdetés az iparag
valsagarol szol6 cikk koérnyezetében jelenik meg.

EGYEB MEGKOZELITESEK:
A CELZAS IRANYA VAGY A KOZVETITO
CSATORNA SZERINT

Az el6z6 csoportositason til mas rendszerezés is el-
képzelhetd. Megkilonboztethetjik példaul a targeta-
lasokat azok iranya szerint is. Negativ targetalassal
példaul kizarhatjuk a sulinetes internetezéket a rekla-
mot latok sorabdl, vagy akar ,letilthatjuk” az éjszaka
netezéket.

Szintén kulonbséget tehetiink az lizenetet kdzvetitd
csatornak alapjan is, hiszen az Ujmédias targetaldsok
nem csak a weben, hanem példaul direkt hirlevélben,
sms-ben, wapon vagy akar ATM-en is megvaldsitha-
ték. A hirlevél és az sms hatrdnya a bannerekkel
szemben, hogy csak azoknal hasznalhatjuk, akik el6-
zetesen beleegyeztek, hogy reklamtartalma Gzenete-
ket fogadnak. Enélkil spam-nek minésil a reklam.

DINAMIKUS TARGETALAS -
MARKETINGES ALMA

MINDEN

Végezetil térjink vissza par gondolat erejéig ahhoz
a jov6beni lehet6séghez, ami személyiség-jellemzék
szoftveres meghatarozasa altal toérténé célzasnak ne-
vezhet6 el. Folyik ma Magyarorszagon egy kutatas,
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amely az Algernon-projekt nevet kapta, és a szamité
gépes egér finommozgas elemzésére (Electronic
Slight Movement, vagyis e-SM) iranyul.

Az e-SM analizis nem mas, mint személyiség-jel
lemz8k szoftveres meghatarozasa. A szamitogépes
egér mozgatasanak jellegzetességei alapjan kovet
keztetni lehet a felhaszndl6 tulajdonsagaira. A kutatas
pszicholégusok bevonasaval zgjlik,
és ajelenlegi fazisdban mar eljutott
oda, hogy egy weboldalon béngé
sz6rol megallapithatjuk - csupan
az egér mozgatasa alapjan  hogy
né vagy férfi. A cél a teljes auten
tikacid elérése az egérmozgas
alapjan, tehat példaul egy internet
bankba val6 belépéskor - a tervek
szerint - nem lesz szikség ara
hogy logint és jelsz6t adjunk meg
mert az egér mozgatasa, mint egy
ujjlenyomat, azonosit benniinket
Ez jocskan tdlmutat a marketinges kérdéseken, de
most mégis térjink vissza alaptémankhoz.

Az egérmozgéas alapu targetalas nem csupan az
alapvet6 tulajdonsagokra iranyulhat, mint a kor, nem
a szellemi képességek vagy reflexek. (Bar érdekes
kérdés, hogy a szellemi képességeket igy sokkal pon-
tosabban fogjuk tudni mérni, mint a ma megszokott
Jiskolai végzettsége?” modszerrel.) A pillanatnyi pszi-
chikai jellemzéket is érzékelni tudjuk, mint példaul a
faradtsag, a stressz vagy a kémiai befolyasoltsag (a-
kohol, drog). Csakugy, mint a dinamikus jellemz&ket
izgatottsag, bizonytalansag, idegesség. Gondoljunk
csak bele, mitjelent ez! Erzékeljik, hogy valaki éppen
ideges, és maris mehet neki a nyugtat6 teardl szolo
reklam! Megvalosulhatna tehat a dinamikus interaktiv
targetalas. S6t! Az egyén reakcioi, dinamikus jellem-
z6inek megvaltozdsa alapjan lehet kovetkeztetni,
hogy a felhasznéld érdekl6dését mennyire keltik fel
bizonyos dolgok. Azaz megvalésulna minden marke-
tinges alma, hogy olvasni tudjon a fogyaszté gondola-
taiban, és egyuttal rogtén lemérje a reklam hatasat.

Ez még egyelbére a jové zenéje, de ahogy par év-
vel ezel6tt kevesen gondoltak, hogy a mai szintre d
lehet jutni a célcsoport elérésében, ugy kdénnyen le-
het, hogy nem is olyan sokara a marketingesek dina-
mikus targetélast fognak végezni. Addig is marad a
tébbi megoldas, amelyek 6nmagukban is Uj iranyo-
kat, tavlatokat nyitottak a reklamszakmaéaban.

A szerz6 a Neo Interactive Ugyvezet6 igazgatdja



