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Biztos elég lesz Googlenél és Facebooknál 
hirdetni? 

 Fogyasztók – 9,7 millió 

internet használók (89%) – 8,6  offline fogyasztók 
(11%) – 1,1 

adblocker használók, 
adataikra vigyázók (32%) 

– 2,7 

 nem adblocker használók (68%) – 5,9 

Potenciálisan online mérhető Potenciálisan online NEM mérhető 

Közösségi media felhasználó – 62% 
6 millió fő 



Magyarország – mennyi reklám? 

Reklámok 
becsült 
száma 

• Napi 9,7 órában fogyasztunk 
médiatartalmat (ha utazást is figyelembe 
vesszük) Magyarországon, és ebből kb. 
1,5 órát reklámok fogyasztásával töltünk 

• A napi reklámok száma kb. 500 db 

• Ennek fele mérhető elméletileg 
digitálisan 

• A reklámok jelentős része továbbra is 
hagyományos módszerekkel, pl. 
piacelemzés, kérdőívek mérhető 
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Miről van adatunk? 

• Tartalom-sokk: egyszerűen fogyaszthatatlan mennyiségű tartalommal 
találkozik az ember 

• Hogyan mérhető, hogy abba az 1-2-be sikerül-e bekerülni, ami valami 
hatást is kivált? 

• USA: becslések szerint 4 ezer reklám- és márkaüzenet éri az 
embereket naponta! (beleértve a boltokban látott árukat) 

• Klikk vs. gondolat 



Impression vs. impresszió 



Retargeting buktatókkal 

• Honnan tudjuk, hogy nem vette-e meg már másnál a 
terméket a vevő időközben? 

• Platformok, eszközök közötti átjárás  

• Idegesítő a feleslegesen ismételt reklám, nem 
releváns 

• Utazás: hazaérkezés után még hetekig kapjuk a szállás 
ajánlatokat 

• Utazás: külföldi irreleváns hirdetések hónapokon át 

• Nem csak azt érdemes nézni, mi működik, azt is mi 
nem! 

 



Google és Facebook – lookalike modelling 

• Pontos célccsoport?  

• Statisztikai nehézségekről nem szól a tájékoztató - A Hasonló 
Közönségek funkció a Display Hálózaton: a 
https://support.google.com/google-ads/answer/2676774?hl=hu  

• Nem csak tényeken, hanem statisztikai adatokon is alapszik. Nem 
ismerjük, mi van mögötte, feltehetően elég kevés ismérvet 
használnak, kisebb piacokon nehéz megfelelő mennyiségű adatot 
gyűjteni. 

• Looklike helyett act-like? 

https://support.google.com/google-ads/answer/2676774?hl=hu
https://support.google.com/google-ads/answer/2676774?hl=hu
https://support.google.com/google-ads/answer/2676774?hl=hu
https://support.google.com/google-ads/answer/2676774?hl=hu


Facebook - kamu számok? 

• Éveken át rossz adatokat adtak a hirdetőknek a video nézettségről 

• 2018 októberében kiderült, hogy tudtak róla évek óta 

• Csoportos feljelentést tettek a hirdetők az USA-ban 

• Egy másodpercre elindul a videó – rögtön nézettség 

• Automata videó lejátszás – még mindig többség engedi – kell ez a ROI 
növeléséhez? 

• Click and play vs. autoplay 



Facebook - adatok törvényi háttere 

• 2018-ban Facebook elismerte, hogy a felhasználók telefonszámait is 
lehet célzásra használni 

• Hatékonyságot növeli, de jogi problémákkal járhat 

• Meddig lehet hasznáni? 



Google Analytics kihívások 

• Ami nem részletezhető, minden 
“direct” 

• Ebből sok közösségi médiából és 
keresésekből érkezik 

• Groupon esete: direkt forgalom 60 
százaléka “dark social” 

• UTM kód használata minél több 
helyen 

• Rejtett közösségi média linkek 

 

 



Analitikai kihívások 

• Nem mondja meg egy rendszer sem, miért 
tűnnek el vásárolók, heat map segíthet - vagy 
interjúk, beszélgetések? 

• Szellem látogatókat ki kell szűrni – elronthatják a 
konverziós rátát 



A végső kapcsolat 

• Akár tucatnyi kapcsolat a fogyasztóval egy vásárlás előtt – több 
platformról, több forrásból – Google csak a végsőt mutatja – 
önmagában ez nem elég! 

• Client ID vs. GDPR 



Google Ads – a semmi is lehet virális 

• 2018. december 5-én egy 300 x 250 pixeles 
sárga négyzet jelent meg az angol nylevű 
kiadóknál fizetett Google hirdetésként 

• Egy Google tréning során hozták létre 
véletlenül a https://www.theiconic.com.au/ 
ruha webshop részére  

• 270 USD / CPM-et fizettek, több százezer 
dollárt, 45 percen át élt a reklám 



Kinek lehet hinni? 

• Attribúciós modellek alapvetően ma is az utolsó klikkre épülnek 

• Süti alapú targetálás: hiába hatott rám előző keresési/közösségi/banner 
hirdetés, csak az látjuk hatékonynak, amire végül klikkelt a vásárló. 

• Papíron ezek a hirdetések lesznek jók, ide koncentrálják a hirdetési pénzeket 

• Marketing vezető teljesítményét biztos a konverzió alapján kell mérni?  

• Nem viszik a számok az ügynökségeket  a rossz irányba? 

• Mennyire gond? UK tapasztalat: 50-75 százalékban ilyen hirdetésekre 
költenek! 

https://digiday.com/marketing/brands-turn-blind-eye-confessions-former-agency-exec-attribution-scamming/ 



Személyre szabva 

• Netflix – teszt jelleggel vezette be, 
hogy az előfizetőknek személyre  
szabottan új műsorok trailereit  
mutatta be 

• Néhány nap alatt 200 ezren írták alá az online petíciót 

• Felmérés: 23 százalék azonnal lemondaná az előfizetést egy ilyen 
“hirdetés” bevezetése esetén 



Big data vs. bad data 

• Egy amerikai felmérés szerint a cégek 
ügyfél adatbázisa 22 százalékban hibás 
adatokat tartalmaz 

• Az emailek 67 százaléka visszapattan 

• Meddig aktuális az adat? 

• A cégek 38 százaléka semmilyen szofveres 
adatellenőrzőt nem használ, így hibás 
adatokat is bármikor meg lehet adni! 

• App telepítések: Machine elemzése 
szerint 52 százalék nem valós 

• Kreatív megoldásokat lehet használni 
adat ellenőrzésre 



Statikus adat helyett vásárlói út elemzés!  



Lassú adatfeldolgozás, nehézkes és drága 
adatintegráció 



Adat diszkriminációs kockázatok 

• Az adat alapú targetálás is kiválthat 
ellenállást, figyelni kell a 
diszkriminációra, hogy ne okozzon 
veszteséget a márkának 

• Facebooknak 5 ezer (!) célzási 
lehetőséget kellett botrány miatt 
törölnie 2018 augusztusában 



Adat: örül a vevőnk, hogy tudjuk róla? Biztos nem 
kellene ellenőrizni? 

• Target – statisztikus: előbb tudják, 
hogy terhes az ügyfél, minthogy 
megszületne – mit szólnánk egy ilyen 
targetált üzenethez? 

• Office Max – kupon címzése: “Mike 
Seay, Daughter Killed in Car Crash” – 
honnan tudták??? 

• Microsfot chatbot – rasszista bunkó 
let AI segítségével a Twitteről egy nap 
alatt 

• Google – majom kulcsszót le kellett 
tiltani 



Alteratnatívák is léteznek! 

• Az adatra optimalizált hirdetések helyett pl.: 
• Kérdés-válaszok fórumon ügyféllel 

• Valós problémákra tartalom (cikk, videó, FB poszt) – erre magától is keres! 

• Nyereményjáték 

• Hűségprogram 

• B2B – kapcsolatépítés, blogolás 

• Egy példa: Linus Group (US) /via Forbes Agency Council: 
• A válaszadók 75 százaléka érdeklődött a termék iránt – egy felhő alapú 

szoftver megoldás 

• 40 százalék hajlandó volt a cég értkesítőjével beszélni 

• 10x jobb eredmények, mint hagyományos tartalommarketingnél 



Adatvezérelt viralitás? 

 



Adat vs. kreativitás 

• A reklámoknál a kreativitás, újszerűség a lényeg, az adatok túlzott 
elemzése eltereli a figyelmet a lényegről 

 

 



Köszönöm a figyelmet! 


