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A PERSZONALIZACIO JELENTOSEGE A MARKETINGBEN

Szabo Tamas — Szlics Robert Sandor

Absztrakt: Napjainkban egy vallalat sikeressége azon mulhat, hogy képes-e informaciohoz jutni a
jelenlegi vagy potencidlis fogyaszt6ir6l. Az informacio sikerkritériumma valt az elmult idészakban.
Manapsag mar nem az az elvaras egy vallalattal szemben, hogy altalanos, standard terméket gyartson,
ami gyakran nem képes maradéktalanul megfelelni a fogyasztdi igényeknek. A kihivast és egyben a
megoldast a perszonalizacid, vagyis a személyre szabott termékek jelentik. Egy perszonalizalt
terméket a fogyasztd sajat maga tervez meg, pl. az internet adta lehetdségeket kihasznalasaval.
Szekunder és primer kutatasunk ravilagit arra, hogy napjainkban a perszonalizacié mar nem csupan a
nagyvallalatok privilégiuma, hanem KKV-k szamara is realis lehetéség. Ma mar egy kis cukorka
(M&M’s) vagy egy sportcipd (GT) is személyre szabhato. A nyilvanvald elénydk mellett a
perszonalizacid kihivasokat is tartogat, igymint a gyartasi technologia vagy a személyes adatok
védelme.

Abstract: Nowadays, a company's success may depend on its ability to gain information about its
current or potential customers. Information has become a success criteria in recent times. Nowadays,
it isn’t an expectation on a company to produce a general, standard product, which is often unable to
fully meet consumer demands. The challenge and the solution are personalization, i.e., personalized
products. A personalized product is designed by the consumer himself or herself, e.g., by taking
advantage of opportunities offered by the Internet. Our secondary and primary research shows that
personalization is no longer only the privilege of large companies, but also a realistic option for SMEs.
Today, you can also customize small sweets (M&M's) or sports shoes (GT). In addition to the obvious
benefits, personalization also presents challenges, such as manufacturing technology or the privacy
of personal data.
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1. Bevezetés

Napjainkra a piacok erdsen tulkinalatosakka valtak, standard termékek és vallalatok
tomege verseng a fogyasztok kegyeiért. A klasszikus kozgazdasagtan csupan néhany
termelési tényezdvel szamol. A termeléshez a klasszikus értelemben sziikségiink van
természeti tényezokre, redl- és pénztokére, munkaerdre és vallalkozora, aki a
termelési folyamatokat menedzseli. A klasszikus kézgazdasagtan egyfajta plusz
tényezOként tekint az informdacidra. Globalis vilagunk azonban gyodkeresen
megvaltoztatta a termelési viszonyokat. Lengyel Imre 2003-ban az aldbbiak szerint
fogalmazott: ,,Az is jellemzd, hogy az 0j ismeretek és 0j technoldogidk nagyon
gyorsan elterjednek az egész Foldon és beépiilnek a termelési, lizleti folyamatokba,
részben a multinaciondlis vallalatok hélozatai révén”. Foleg a tudésalapt
gazdasagbol szarmazd néhany 1) eljaras (pl. Uj internetes, avagy mobiltelefonos
szolgaltatdsok) az Osszes iparag/iizletag vallalatainak mitkodését szinte egyidejlileg
atalakitotta/atalakitja valamennyi orszdgban (OECD, 1998). Ezen globalizécios
folyamatok nagyon erdteljes versenyt generalnak, a kdozgazdasadgtan hagyoményos
alapkérdéseire (,,mit, hogyan és kinek”) adott valaszok kiegésziilnek 1j
szempontokkal: ,,.barhonnan-barmit-barhol-barhova”. A globalis piac koriilményei
kozott barmit eld tudunk allitani, barhonnan be lehet szerezni barmilyen inputot, amit
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aztan szinte barhol levd telephelyen fel lehet dolgozni és az outputot el lehet
szallitani barhova a vasarloknak. A sztenderd inputok informaci6 és technoldgiak
azonnal elérhetok a globalizacié révén, mig a verseny fejlettebb dimenzidi
foldrajzilag tovéabbra is lehatdroltak maradnak (Porter, 1998). Ma mar nem az a
kérdés, hogy egy terméket vajon el tudunk-e allitani, hanem az, hogy az eléallitott
termék vajon maradéktalanul megfelel-e a fogyaszté elvarasainak, vagyis van-e
elegendd és pontos informacionk arrdl, hogy a fogyasztdé milyen terméket szeretne
megvasarolni. A leginkdbb versengd piacokon a sikerhez, a tartds versenyelény
megteremtéséhez tobb kell a piacok pusztan szegmensekre torténd bontasatol és a
szegmensek szamara fejlesztett altalanos termékektdl. Gyakori, hogy a fogyaszto
ettdl tobbet var el; a terméket ne egy szegmentum szamara alakitsak és fejlesszék,
hanem személyesen neki. Ez 1ényegében véve nem mads, mint a perszonalizacid. Az
idegen nyelvii szakirodalomban gyakorta megjelenik a ,,one-to-to marketing”, illetve
a ,,personalisation” kifejezés, melyek koziil mi tanulmanyunkban a perszonlaizacio
kifejezést hasznaljuk. A one-to-one marketing hasonloan definidlhaté a
perszonalizacidhoz. A vallalatok az adatelemzést és a digitalis technoldgiat
felhasznaljak, annak érdekében, hogy személyre szabott iizeneteket ¢és
termékkinalatokat juttassanak el a jelenlegi vagy leendé iigyfelekhez.

Hosszi 10t vezetett az ipari forradalom korszakdban megszokott
tomegtermeléstdl a személyre szabasig, a perszonalizacidig (Szabo, 2001). Az akkori
elképzelések szerint, minél tobbet termelt egy vallalat annal nyereségesebben
mikddhetett. A tomegtermelést végzo vallalatok ontdtték magukbol az ugyanolyan
struktaraju és kinézetli a termékeket. Az ipari forradalmakat kdvetden az 1980-as
években megjelent a tomeges személyre szabds, amely szakitott az elavult, I¢lektelen
tomegtermelés koncepcidjaval (Szabo, 2001). Az e-kereskedelem az 90-es években
a tomegkereskedelem mint4jara épiilt. Az 1) évezred elején az internet és a
telekommunikaci6 fejlédésének koszonhetden a weben nytjtotta szolgaltatasok soha
nem latott mértékben bdviiltek, az {lizenek jol célozhatoak lettek (Stark, 2019).
Megszokott dologgd valt a vallalati életben, hogy személyre szabott hirdetéseket
jelenitiink meg a felhasznaloknak az online feliileteken, mely — megfeleld célzas
mellett — szamottevé hatast képes gyakorolni a vaéllalat jovedelmezdségére. A
személyre szabott termékek teriiletén is folyamatos valtozast és toretlen fejlodést
figyelhetiink meg.

Az elmult két évtized soran a perszonalizacio vallalati sikerkritériumma nétte ki
magat. A National Advertisers Association of National Advertisers (ANA) a 2019-
es évben a személyre szabast valasztotta az év marketing kifejezésének (ANA,
2019). A talélésért vagy a profitért, igazabol mindegy is, de a vallalatok id6t, pénzt
¢s energiat fektetnek a perszonalizacion alapuld stratégiajuk kidolgozasara és
megvalositasara. A technologiai fejléddés (pl. Big Data, always on consumer,
multitasking) rengeteg lehetdséget biztosit a vallalatok szamara, hogy jobban
megismerjék vasarloikat, ezaltal egyedibb modszerek és stratégidk segitségével
képesek legyenek jobb {ligyfélélményt nyudjtani szdmukra. Jellemzd, hogy a
perszonalizacié mar nem csak termék szinten van jelen, hanem a marketing mix mas
elemeiben (ar, hely, promocid) is fontos szerepet tolt be (Reiss—Koser, 2004).
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Klasszikus értelemben a perszonalizacio 1ényegében véve nem mas, mint az ajanlat
személyre szabasa. Tanulmanyunkban ettdl a sziikebb értelemben vett
megfoglamazason tallépiink és elfogadjuk Reiss és Koser megkozelitését, vagyis a
perszonalizacidt tagan értelmezziik, azaz a 4P minden elemére alkalmazhatonak
gondoljuk. Terjedelmi korlatok miatt tanulmanyunk a perszonalizaciora elsdsorban
a termék és a kommunikacid teriiletein 6sszpontosit.

2. Perszonalizacio a szamok tiikkrében

A személyre szabott marketing stratégidkat az Egyesiilt Allamokban él6
szakemberek is egyre nagyobb figyelemmel kisérik és alkalmazzak (Statista, 2021).
A marketing személyre szabasat egyre tobb vallalat és iparag kezdi beépiteni a
felmérés, melynek soran az Egyesiilt Allamokban és az Egyesiilt Kiralysagban
dolgoz6  marketingszakembereket  kérdeztek meg, hogy a  digitélis
marketingkoltségiikbol mekkora részt szdnnak a személyre szabdasi eréfeszitéseikre
A valaszadok 33%-a koltségvetésének nagyjabol felét forditja személyre szabésra,
illetve az adatokbol az is kideriilt, hogy van olyan vallalat, amely digitalis
marketingkoltésének szinte teljes egészét e taktikara szanja (Adobe, 2020).

Egy 2020 marciusaban végzett felmérésben a résztvevoket arrdl kérdezték, hogy
véleményiik szerint mekkora és milyen lehetdség rejlik a személyre szabés
alkalmazasaban. A felmérésbdl kideriilt, hogy a valaszadok 64%-a az ligyfélélmény
fejlesztését tartotta a legfobb eldnynek, melyet a konverzids ardny novekedése
kovetett (63%), mig harmadik legfontosabb elonye perszonalizacionak a fokozott
latogatoi elkotelezddés (55%) (Evergage, 2020). Egy masik, 2020-ban lefolytatott
globalis felmérés soran B2B szakembereket kérdeztek meg, hogy a webhelyeiken
elvégzett személyre szabdsi koltségeik megteriiltek-e. A valaszadok 93%-a ugy
nyilatkozott, hogy a perszonalizaciora forditott raforditasaik kifizetddonek
bizonyultak és bevétel novekedést realizaltak (Vermes, 2020).

3. Perszonalizacio az e-kereskedelemben

Ahogy azt mar a korabbiakban is emlitettiik, a technologiai fejléddés nagyban
eldsegiti a perszonalizacio folyamatat, mivel az 0j innovaciok és fejlesztések
segitségévél relevans informacidkat tudhatunk meg a vasarloinkrol. 2020 jaliusaban
az Egyesiilt Kiralysagban és az Egyesiilt Allamokban az e-kereskedelem teriiletén
dolgozd szakembereket kérdeztek meg. A résztvevoket arrol kérdezték, hogy
hasznaljdk-e a személyre szabas lehetdségét webaruhdzaikban. A kutatds soran
kideriilt, hogy a résztvevok 74%-a alkalmazza a személyre szabas lehetdségét e-
kereskedelmi tevékenysége soran (Willis, 2020). A személyre szabott hirdetéseknek
napjainkban szdmos forméja lehet. A manualis hirdetés létrehozésa esetén a hirdetd
valamely jellemz6é metddus vagy a metddusok kombinécidjanak segitségével jelol ki
célcsoportjat, célcsoportjait és ezen csoport, csoportok szdmara kiild hirdetéseket.
(Stark, 2019). A csoportokat kialakithatok az altaluk hasznalt k6zosségi meédia
feliiletiik, illetve a webdruhazuk latogatoibol is. A dinamikus hirdetések
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l1étrehozéasaval az egyéneket tudja megszolitani a vallalat azaltal, hogy a latogatok
korabbi termék megtekintései alapjan kiild szdmukra ajanlatokat (Stark, 2019).
Keller és Kotler ugy fogalmazott, hogy a jol személyre szabott kommunikécioval
rendelkezo vallalatok nagyon érzik a véasarloikat, szinte mar név szerint ismerik dket
(Keller—Kotler, 2012). Neuburg klasszikus mondatat idézve mara sokkal inkabb ott
tartunk, hogy a j6 marketinges tud ugy gondolkodni, mint a vevéje. Tan még azt is
el tudja képzelni, hogy érzi magat a szupermarket polcan egy iiveg juharszirup. Ma
mar nem csak a fogyasztd nevét, szokasait, jellemzdit, attitidjeit ismerjiik, hanem
lassan mar hamarabb tudni, mint a fogyaszt6, hogy a kozeljovoben mire lesz
szliksége. Ez a dolgok internetének (Internet of Things — [oT) kdszonhetéen nem a
tavoli, hanem a kozeli jovO.

Snyder és Debono (1985) — a témakdr egy korai, de jelentés kutatasi
eredményeket felvonultatd tanulmanyaban — ravilagitott arra, hogy a termék
tarsadalmi imézsra mutatdé eldnyeik hangstlyozasa azon fogyasztok szdmara
relevéans, akik jo benyomast szeretnének kialakitani magukrél mésok szemében
(Snyder—Debono 1985). A kutatas reflektal arra a tényre, hogy termék mindsége
azon vasarlok szamara fontos, akiknek kevésbé szamit a magukrol kialakitott kép. A
szerzOparos szerint, ilyenkor az lizenet talalkozik a cimzett céljaival, tehat {izenet-
cél egyezdség alakul ki (Snyder—Debono, 1985). A személyre szabott marketing
esetében fontos megjegyezni, hogy nem minden vallalat tudja alkalmazni. Azon
vallalatok tudjak hatékonyan hasznalni, amelyek folyamatosan informacidkat
gyljtenek a vasarloikrol, jellemzOoen nagy értékli €s magas mindségli termékeket
gyartanak, illetve termékeik keresztértékesitésben is gazdara talalhatnak (Keller—
Kotler, 2012). Jol szemlélteti a perszonalizacid ezen klasszikus vetiiletét a BMW
online technoldgidja. A német autégyar weboldalanak konfiguracios programja évek
ota alkalmas arra, hogy a szdmos modell attekintését kdvetden kivalaszthatjuk a
szamunkra legszimpatikusabbat és a program végigvezeti a leendd vasarldt a
valasztott autd személyreszabdsanak a folyamatan. Konnyedén megadhatjuk a
modell kiil- és belterének szindsszeallitasat, a konnylfémfelni tipusat,
felszereltséget, illetve egyéb extra szolgaltatasokat. Lényegében véve a fogyaszto
megtervezheti dlmai autdjat. Amint kész a konfiguracié arajanlatot is tudunk kérni
az Osszeallitott autora. Ha készitiink egy konfiguracidt, akkor a megadott
paramétereket a rendszer elmenti és mas modellekbe is integralja, ezaltal személyes
ajanlatokat jelenit meg a vallalat szdmunkra (BMW, 2021). Nem véletlen, hogy a
BMW ¢és més nagy automarkak az eddigieknél tobb idot és tokét fektetnek az online
jelenlétiikbe. Az eldrejelzések azt mutatjak, hogy vilagszerte szignifikans emelkedés
varhato az 01j autok online értékesitésében 2027-re. Eurdpaban az interneten vasarolt
Uj autok aranya a jelenlegi 0,5%-1r61 8%-ra emelkedhet. A legnagyobb novekedés
Kinaban vérhato, ahol jelenlegi 2%-rd1 akar a 10%-ot is elérheti (Karen et. al., 2020).
Egy 2022-ben elvégzett kutatas soran hat orszadg autovasarlasi szokasait vizsgaltak.
Az eredmények ravilagitottak arra, hogy még mindig a személyes autovasarlas a
leginkabb preferalt a megkérdezettek korében, azonban a vizsgéalt orszagok
mindegyikénél elmondhatd, hogy a felmérésben résztvevok hajlanddak lennének
részben vagy egészében online modon is beszerezni a kovetkezd autodjukat. Indidban
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a legmagasabb azon kitoltok aranya, akik mar teljes mértékben online szeretnének
vasarolni (Deloitte, 2022). Tény, hogy napjainkban még a személyes autdovasarlas a
leginkdbb kivéanatos a vasarlok szamara, mindazonaltal meg kell emliteniink az
online autovasarlasban rejld lehetdségeket is.

Meglatasunk szerint Keller és Kotler (2012) kijelentésének egy eleme
megcafolhaté, miszerint napjainkban a perszonalizdciondl mar nem feltétlentil
elvaras az, hogy a termék nagy értéki legyen. Allitasunkat igazolja, hogy a Mars az
M&M’s cukorkakndl biztositja a perszonalizaci6 lehetdségét, egyedivé tehetjiik a
cukorkak kiilsejét. A szines kis cukorkakat sajat szoveggel vagy akar fényképpel
lathatjuk el egy online tervezd segitségével.

4. A személyre szabott termékekben rejlo lehetoségek

Az 1980-as évek végén Kotler és Davis is irdsaikban mar hangsulyoztak a tdmeges
személyre szabds jelentdségét a jovore nézve (Davis, 1987; Kotler, 1989). Az
¢vezred elején mar tdmeges személyreszabastol eljutottunk a tobb elemi stratégiai
megkozelités alkalmazasahoz (Reiss—Koser, 2004). Az internet és a technoldgia
fejléddése alapjaiban valtoztatta meg az addigi marketingfilozofiat ,, 4 termékek és a
szolgaltatasok eldallitasat koveté hagyomanyos marketinget a termelést megel6zo
lehetoségek marketingje valtja fel. Az igazi kihivas nem a raktarkészletek
értékesitése, hanem az, hogyan fejlessziik ki, hogyan allitsuk elo és szallitsuk le azt,
amit az individualis fogyaszto éppen megrendelt.” (Zeleny, 1996). Napjainkban
egyre inkdbb elterjedt a személyre szabds, amely a tomeges személyre szabassal
ellentétben sokkal inkdbb koncentral az egyéni igényekre. Hatranya azonban, hogy
a gyartasi folyamat bonyolult és szakértelmet igényel (Agardi, 2017). Szabo azt irja,
hogy ,.a fejlettségnek koszonhetéen gyarak tobbsége kihasznalja a személyre szabas
lehetdséget.” A tarsadalom felsd rétegébe tartozok szamdra mindig is elérhetéek
voltak az egyedi igények alapjan készitett termékek. A technologiai fejlédésnek
kdszonhetden mar a kozéposztaly tagjai szamadra is egyre inkdbb hozzaférhetévé
valtak a személyre szabott termékek €s szolgaltatasok, elérhetd és megtizethetd aron
(Szabo, 2001).

Keller és Kotler (2012) kijelentését, miszerint a perszonalizacional elvaras az,
hogy a termék nagy értékli legyen, egy hazai példaval is cafoljuk. A személyre
szabott, egyedi igények alapjan készitett termékek hazai mintapéldaja a GT
Sportcipd Manufaktira Kft. A véllalat a 2016-0s indulésa o6ta toretlen és dinamikus
fejlédési tendencidt mutat. A tomegtermelést hatrahagyva manufakturalis formaban
késziti a magas mindségii termékeit. A GT szamtalan lehetdséget biztosit a fogyaszto
szdmara, hogy személyre szabott és egyedi labbelit tudhasson magéaénak. Els6
Iépésként a megrendeld a szdmara kivanatos cip6hdz valaszthat mas szini talpat,
illetve a leendd vasarlok kérhetnek egyéni szindsszeallitasokat is. A himzés teriiletén
is felismerték az egyediségben és a személyre szabésban rejld potencidlt. A technika
lehetdséget ad a vallalat szamara, hogy a vasarl6 még inkabb kiilonlegessé tegye a
valasztott labbelijét, mivel az altala megadott egyedi, szabadon vélasztott feliratot a
cipd feliiletére tudjak himezni. Az eredmény az, hogy a vasarlok a sajat izlésiiknek
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megfeleld és szinvilagu labbelit kérhetnek, melyre akar a neviiket is rahimzi a
vallalat.

5. A perszonalizalt marketing hatranyai

Az elébbiek sordn ismertetésre keriiltek a perszonalizacid eldnyei €s a benne rejld
lehetdségek. Mint a legtobb irdnyzatnak, ennek is megvannak a maga korlatjai és
arnyoldalai. A tul széles valasztasi lehetdség hatranyként jelenhet meg, mivel a
vasarlonak itt nem a végterméket kell kivalasztania, hanem a rengeteg
termékparaméter koziil a fogyasztonak kell kivéalasztania a szdmara leginkabb
megfeleldt (Szabo, 2001). A vasarloi elégedettségre nagy hatassal lehet a vallalatok
azon tevékenysége, amellyel megkonnyitik a vasarld szamara a véalaszthato variaciok
kozotti valasztast (Szabo, 2001). Huffman ¢és Kahn (1998) kutatasai alapjan
elmondhat6, hogy a fogyasztok dontd tobbsége akkor vasarolt a leghamarabb, ha a
termékek leginkabb relevéans tulajdonsédgairdl kaptak informacidkat. A személyre
szabashoz elengedhetetlen, hogy a vallalatok minél jobban megismerjék a fogyasztoi
preferencidkat (Huffman—Kahn 1998). Megjegyezziik, hogy a fogyasztd
szempontjabol kockdzatnak tekinthetd, hogy az egyedi igényei szerint késziilt
termékek esetén a fogyaszto hidba vasarolta online modon a produktumot, nem élhet
a 14 napos indoklas nélkiili elallasi jogaval, hiszen az ¢ irdnymutatasa, instrukcioi
alapjan készitette el a gyarto a terméket (45/2014. (II. 26.) Korm. rendelet, 29. § (1)).
Vallalati oldalrél az informaciok megszerzésének vannak nehézségei, szabalyai és
kockazatai is. Ahhoz, hogy a cégek részletesebben megismerjék, hogy mit részesit
eldnyben a vasarld, gyakran at kell 1épnie a fogyasztok maganszférajanak a hataran
(Szabo, 2001). A fentiek alapjan a vallalatoknak meg kell talalniuk azt az egyenstlyt,
melynek soran a vallalat ugyan atlépi a maganszféra hatarat, de a fogyasztd szdmara
ez még nem zavar6 (Szabo, 2001). Az egyenstly megtalalasa rendkiviil nehéz feladat
a vallalatok szdmara. Az emberekbdl ellenszenvet valthat ki az, ha egy cég
tulsdgosan is jol ismeri a személyes szokdsaikat és attitlidjeiket (Szabo, 2001). Az
Ohio Egyetem kutatasa is ravilagit a személyre szabas hatranyaira. A felmérésiik
megmutatta, hogy a fogyasztok tobbsége fenntartassal kezeli a személyre szabott
hirdetéseket. A tanulmany reflektal 6t olyan hatasra, amely megléte esetén a vasarlo
a személyre szabott hirdetéseket negativan értékeli. Az els6 és legfontosabb hatés az
elézéekben mar emlitett magéanélet megsértése (privacy). A masodik hatis a
manipulacids kisérlet, ebben az esetben a fogyasztok azt érzik, hogy a marketing
szakemberek valamilyen forméban manipulalni vagy iranyitani szeretnék Oket.
Negativan érzékelhetik a fogyasztok tisztességtelen vagy sztereotip kijelentések
megjelenését is (Teeny et al., 2021).

Napjainkban szamos kritika érte a személyre szabott hirdetéseket, s6t néhanyan
a betiltasat is kovetelték (Psychology Today, 2021). Ilyen tilalmak és szabalyozasok
jelenleg még nem vérhatdk, azonban meg kell jegyezniink, hogy az szdmos vallalat
tett 1épéseket és biztositott lehetdséget felhasznaldiknak a nyomon kdvethetdség
letiltdsara (Psychology Today, 2021).
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6. Anyag és modszertan

A jovoben tervezett vallalati megkérdezés lefolytatisa el6tt mindenképpen
fontosnak tartjuk feltarni, hogy a nemzetkozileg relevans szakirodalom hogyan ¢és
miként vélekedik a perszonalizaciorol, illetve az one-to-one marketing jelenségérol.
A szakirodalmi attekintéshez, az irodalomelemzéshez a Web of Science adatbazisat
hasznaltuk fel. A vizsgélatra 2022. marciusdban keriilt sor. A felmérés sordn a Web
of Science feliiletén keresést folytattunk le a ,,personalisation and marketing” és a
,one-to-one marketing” kifejezésekre. A taldlati lista bibliografiai adatainak
exportalasaval a taldlati listaban szerepld tudomanyos cikkek kozotti 0sszefiiggések
feltarasat (Visualisation of Similarities — VOS) a VOSViewer 1.6.18-as verzioju
szoftver segitségével végeztiik el. A VOSViewer egy adatbanyasz alkalmazas, amely
egy adott folyodirat publikacidos ¢és idézettségi szerkezete, a vezetd szerzok,
intézmények, orszagok ¢és akar kulcsszavak alapjan képes vizudlisan megjeleniteni a
kiilonféle idézettségi statisztikdkat, azok Osszefiiggéseit. A moddszertanunk
lényegében véve egy bibliometriai elemzés, amely kvantitativ moddszertan
segitségével vizsgal bibliografiai forrasokat (Martinez-Lopez et al., 2018). A
szoftver a szOvegbanyészat mellet alkalmas klaszterezési feladatok ellatasara is.

7. Eredmények

A feldolgozas soran eldszor a bibliografiai eléfeldolgozas tortént meg, majd a
tartalmat/dokumentumokat leir6 matrixokra alkalmazott metrikdk segitségével a
tartalmak klaszterezése. Az elemzés paraméterei: co-occurrence - full-counting —
author keywords; valamint adott kifejezésnek legalabb 1 eldforduldsat kértiik a
korpuszban. Ez a bedllitds minden talalatot figyelembe vett, ami a perszonalizacio
kifejezés esetén 181 darab kulcsszot eredményezett. Az egyiittes eléfordulasi térkép
(co-occurrence) felfedi a kulcsszavak Osszes eldfordulasanak szamat az Osszes
dokumentumban és meghatarozza a ,,forrd pontokat™ a szakteriileteken. Esetlinkben
a perszonalizacié kapcsan megjelent irdsokban. Az /. abra bemutatja a dolgozatban
vizsgalt publikaciok kulcsszavai kozotti kapcsolatot. Minden kulcsszo szinek szerint
van csoportositva, a legtobb kulcsszo-el6fordulast a nagyobb kordk jelentik, és
altaldban az Osszes klaszter erdsen kapcsolddik egymashoz. A klaszterek kozotti
rovidebb tavolsag erdsebb kapcsolatot mutat, mig a klaszterek kozotti nagyobb
tavolsag gyengébb kapcsolatot szimbolizal.
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1. abra: A perszonalizacioval kapcsolatos kulcsszavak egyiittes elofordulasi
térképe
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Forras: sajat kutatas, 2022.

A VOSViewer a tartalomelemzés sordn dsszesen 24 klasztert eredményezett és 149
kulcsszot tart fel. Kutatasunk sordn természetesen csak a leginkabb hangsulyosakat
vizsgaltuk. A tartalomelemzés soran Gt olyan klasztert azonositottunk, amely
legalabb 10 kulcsszot tartalmazott. Ezek az alabbiak:

- 1. Kklaszter legfobb kulcsszavai: valasztds, fogyasztd koltségkerete,
individualizacio, személyre szabas, piac alakitasa.

- 2. klaszter legfébb kulcsszavai: boldogsag, személyre szabott marketing,
erkdlesi kockézat, adatvédelem, nyilatkozat, adatvédelem biztositasa,
onfeltaras, tarsadalmi csereelmélet.

- 3. klaszter legfobb kulcsszavai: nagy mennyiségli adat, eldrejelzés, ligytél
oldali személyre szabottsdg, kisérlet, interakci6 modellezése,
marketingelemzés, piacok szocioldgidja, pszicholdgia, személyes adatok
biztonsaga (privacy).

- 4. Kklaszter legfébb kulcsszavai: sziirés, klaszterek létrehozasa,
fogyasztoorientaltsag, direkt marketing, mobilkommunikacid, okostelefon,
ajanlasi rendszer, szolgaltatasmarketing, kz0sségi média, hirek.

- 5. klaszter legfébb kulcsszavai: algoritmus, big data analizis, erkdlcs,
informaciokeresés, tudas, keresdmotor, informaciogytlijtés, gépi tanulas,
fogyaszt6i adatok védelme.

Erdekességképp megjegyezziik, hogy az egyébként 9 kulcsszot tartalmazéd 6.
klaszterben megtalalhato a fogyasztdi hala, a nyujtott érték, a szijreklam, a
tarsadalmi tke és a virusmarketing kifejezések is. De jol kirajzolodnak még az e-
kereskedelem, a marketing-mix és a reciprocitas szavak is. Fenti, 1. dbrdn jol lathato,
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hogy a personalisation kifejezéshez igen kozel all a one-to-one marketing kifejezés
(ez all hozza a legkozelebb). Az elemzést a fenti paraméterekkel elvégeztiik a one-
to-one marketing kifejezésre is. Az eredményt az alabbi, 2. dbra tartalmazza.

2. abra: A one-to-one marketinggel kapcsolatos kulcsszavak egyiittes
el6fordulasi térképe
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A tartalomelemzés ebben az esetben 8 klasztert és 49 kulcsszot eredményezett.
A kapott eredmény az [. abrahoz viszonyitva letisztult, ugyanakkor tartalméaban
nagyon hasonl6 ahhoz. Ebbdl kdvetkezden a keletkezett klaszterek egyesével tortend
bemutatasat nem tartjuk fontosnak. A meglévd eredményeket olyan kulcsszavakkal
egészithetjiik ki, mint az ardiszkriminacio kérdése vagy az externalidk, kiils6é hatasok
figyelembevétele.

Erdekességként jegyezziik meg, hogy a VOSViewer elemzése értelmében a
bibliografiai csatolasok szerint leginkdbb az amerikai és a kinai, de a német, a cseh,
a szingapuri, az angol és olasz folyoiratok is foglalkoznak a perszonalizacid
kérdéskorével. Emellett megjelennek még mas orszagok is, Ggymint Ausztria,
Finnorszag, Hollandia, Torokorszag, [rorszag, Luxemburg, Franciaorszig és
Belgium is. Erdemes lehet ezen orszagok perszonalizacioval kapcsolatos ,,legjobb
gyakorlatainak™ feltardsa és vizsgalata. A VOSViewerrel lefolytatott elemzés
ravilagitott a legfontosabb kulcsszavakra, melyekkel egy perszonalizacioval
komolyan foglalkozni szandékoz6 vallalatnak mindenképpen foglalkozni kell.
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8. Kovetkeztetések, javalatok

Osszességében kijelenthetjiik, hogy mind szekunder mind pedig primer kutatisunk
ravilagitott a perszonalizacid jelent0ségére napjaink folyamatosan valtozo piaci
kornyezetében. Tanulmanyunkban a perszonalizacio aspektusait tagabb értelemben
vizsgaltuk, mivel a személyre szabas kozvetleniil vagy kozvetetten is tetten érheto a
marketing-mix elemei kozott. Kutatdsunkban mélyebb vizsgélatnak a 4P elemei
koziil csak a terméket és promdciot vetettiik ala. A ndvekvo piaci versenyben valo
helytallashoz, illetve az eredményesség fenntartdsahoz és noveléséhez mara mar nem
elegendd a piacok szegmensekre vald bontdsa €s az adatok alapjan egy standard
termék kifejlesztése, értékesitése. A trendkutatasok alapjan kijelenthetd, hogy
fogyaszto szamara fontossa valt, hogy a termék személyesen neki, az ¢ elvarasainak
megfelelden késziiljon; egyre inkabb fontosabbd valik a termék egyedisége és
személyre szabhatosaga. A vallalatok is felismerték a produktumok személyre
szabasaban rejlé lehetOségeket, azonban az ilyen termékek gyartasahoz
elengedhetetlen egy jol miikodd informécios rendszer, illetve egy rugalmas ¢és fejlett
gyartasi technologia. Kijelenthetd, hogy a személyre szabott egyedi termékek eleinte
csak a magas jovedelemmel rendelkezd szegmensek szdmara voltak elérhetdek
annak relative magas ara miatt; a fogyasztonak busasan meg kellett fizetnie az
egyediség arat. Ezt a szemléletet a fogyasztokért folytatott harc megvaltoztatta. Az
utobbi évek tendencidjat vizsgalva kijelenthetd, hogy a személyre szabott egyedi
termékek mar az 4tlagos jovedelmiliek szaméra is elérhetéek ¢és konnyen
hozzaférhetdek.

A személyre szabott kommunikacié aspektusait vizsgalva megallapithato, hogy
e stratégia alkalmazédsaval a véllalatok szdmara lehetdség nyilik a fogyasztoi
preferencidk mélyebb megismerésére és a vasarloval vald szorosabb kapcsolat
kialakitdsara. Vallalati oldalrol elmondhat6, hogy a személyre szabott
kommunikéci6 legnagyobb eldnyei kozé tartozik az ligyfélélmény novekedése, a
magasabb konverzios rata, illetve a latogatoi elkotelezodés. Az eldbbiek alapjan a
kommunikécionak a legelterjedtebb eszkdze a cég weblapja, illetve a kozosségi
média feliiletei. Bibliografiai elemzésilink igazolja, hogy a one-to-one marketing €s
a perszonalizdci6 mennyire szorosan kapcsolodik egymashoz. A VOSViewer
elemzés ravilagitott azon kulcskifejezésekre, amelyek Osszefiiggésbe hozhatoak a
perszonalizacid témakorével, illetve kiemeli a kulesszavakkal kapcsolatosan
felmertiild kérdéseket, amelyeket a vallalatoknak vizsgélni sziikséges. Az elemzése a
one-to-one marketing témakorével kapcsolatban is lefolytattuk, az eredmények nem
mutattak szignifikans eltérést a két témakor kozott.

Véleménylink szerint a technoldgia tovabbi fejlédésének koszonhetden a
perszonalizacionak szamos felhasznalési lehetdsége van és lesz az iizleti életben. A
piaci tendencidk azt mutatjak, hogy az a vallalat, amely alkalmazni tudja ezen
stratégiat, eredményes lehet €s sikereket, versenyeldnyt érhet el. A vallalatok egy
fontos célja, hogy hatékonyan tudjon minél tobb informaciét szerezni a fogyasztoi
preferencidkrol. A személyre szabott termékek létrehozasdban segitséget
nyujthatnak a webes feliileteken, okostelefonos applikaciokban elhelyezett
terméktervezO feliiletek (create your own product), melyek segitségével az
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individualis fogyasztok megtervezhetik, illetve megrendelhetik az altaluk
megalmodott egyedi termékeket. A személyre szabott termékek egyre nagyobb
sullyal fognak megjelenni a piaci versenyben. Az a vallalat, mely képes megfelelni
a perszonalizacio elvéarasanak, alkalmazni tudja az ebbdl adodod gyartasi
metodusokat, nagy versenyelonyre tehet szert.
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